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Sammanfattning 
 
Uppsatsens titel:  Corporate Social Responsibility – Har det någon 
betydelse för konsumenten i en reell köpsituation? 
 
Seminariedatum:  2006-06-05 
 
Ämne/kurs:  FEK 582 Kandidatseminarium, 10 Poäng 
 
Författare:   Charlotte Cronberg, Hanna Klöfver, Sophia Nilsson 
 
Handledare:  Björn Carlsson, Roland Knutsson 
 
Fem nyckelord:  CSR, Konsument, Köpbeslutsprocess, Etiskt och 
Socialt ansvar 
 
Syfte:  Vårt syfte med uppsatsen är att få en ökad förståelse 
för den svenska konsumentens uppfattning om CSR 
samt hur detta påverkar deras agerande i en reell 
köpsituation. 
 
Metod:  Vi har utgått ifrån konsumentens perspektiv för att på 
bästa sätt kunna besvara vår problemformulering. Vi 
har använt oss av ett kvalitativt tillvägagångssätt för att 
tydligare kunna förstå de bakomliggande faktorerna till 
respondenternas svar.  
 
Teoretiska perspektiv:  Vi har utgått från teorier såsom FCB-grid, TORA-
modellen samt en modell över konsumenters attityd till 
att handla etiskt. Vi har även belyst informations-
behovet och dessutom tagit del av fyra stycken 
undersökningar som tidigare gjorts kring ämnet. 
 
Empiri:  Empirin grundar sig på nio stycken kvalitativa 
djupintervjuer. Intervjuerna har gjorts på konsumenter, 
vilket bidragit till att vi fått svar på vår 
problemformulering. 
 
Slutsats:  Vi fann att den svenska konsumenten tycker det är 
viktigt att ett företag tar sitt etiska samt sociala ansvar. 
Dock är de inte konsekventa i ord och handling i och 
med att de inte agerar etiskt i en köpbeslutsprocess. 
Anledningen till detta kan bero på att kunskapen och 
informationen är allt för vag. 
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Abstract 
 
Title:  Corporate Social Responsibility - Does it have any 
effect on the consumer in a real purchase situation? 
 
Seminar date:  2006-06-05 
 
Course:     FEK 582, Bachelor thesis in Business Administration, 
10 Swedish credits (15 ECTS)  
 
Authors:   Charlotte Cronberg, Hanna Klöfver, Sophia Nilsson 
 
Advisors:   Björn Carlsson, Roland Knutsson 
 
Key words:  CSR, Consumer, Purchase situation, Ethic and Social 
Responsibility 
 
Purpose:  The purpose of this paper is to develop a greater 
understanding of the importance of CSR to the 
Swedish consumer, and to recognize the impact of 
CSR on consumer actions in a real purchase situation. 
 
Methodology: We have applied a consumer view approach in order to 
most accurately answer our thesis. We have also 
emphasized a qualitative approach with the aim of 
better understanding the underlying factors of 
consumer responses. 
 
Theoretical perspective:  We have applied theories such as FCB-grid, the TORA 
model as well as a model of consumer attitudes 
regarding ethical actions. In addition, we have 
illustrated the informational need and taken use of four 
surveys previously carried out within this subject. 
 
Empirical foundation:  The empirical foundation is based on nine qualitative 
interviews. These interviews have been conducted with  
consumers, which has contributed to responses that 
adhere to our thesis. 
 
Conclusions:  We found that the Swedish consumer place great 
importance on a company acting both ethically and 
socially responsibly. However, they are not consequent 
in their words and actions due to the fact that they 
don’t take an ethical approach to purchase situations, 
the reason being that the knowledge and information is 
far to vague. 
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1 Inledning 
 
Detta kapitel introduceras med en inledning och en bakgrund till ämnesområdet 
för att väcka ett intresse hos läsaren samt visa relevans till uppsatsen. Vidare 
följer en begreppsdefinition samt en problemformulering, vilket mynnar ut i syftet 
med vår uppsats. 
 
 
 
Många utvecklingsländer tampas med problem som dåliga arbetsförhållanden, 
barnarbete och extremt låga löner. I flera länder får arbetarna inte engagera sig 
fackligt, de som gör det, trakasseras ofta och hundratals människor mördas varje 
år på grund av att de är fackligt aktiva. (www.forumsyd.org)   
 
Vidare lever cirka 5,3 miljoner i Europa under fattigdomsgränsen 
(www.csreurope.org). Förtroendet för näringslivet har minskat, då många arbetare 
varslas medan många direktörer får bonusavtal och erhåller orimligt höga löner 
(Löhman et al., 2003). 
 
Utöver dessa problem så hotar giftiga kemikalier miljön i våra hav och sjöar, land 
och skog, luften, och slutligen oss själva. Produktionen, utsläppet, handeln och 
användandet av kemikalier anses utgöra ett hot för mänsklig hälsa och för miljön, 
men ändå fortsätter industrin att producera tusentals kemikaliska produkter varje 
år. (www.greenpeace.org) 
 
Så här ser verkligheten ut och situationen har på senare år uppmärksammats mer 
och mer. Resultatet har blivit att företags intressenter har fått ökad kunskap och 
intresse för hur det ser ut i världen.  Vidare har detta genererat i att intressenterna 
börjat ställa krav på företagen gällande deras etiska och sociala ansvar.  
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1.1 Bakgrund 
 
Enligt Amnesty International (2001) har globaliseringen av världsekonomin 
erbjudit företag nya möjligheter i form av en mer öppen och friare marknad. Detta 
har i sin tur även skapat hot i form av kränkning av de mänskliga rättigheterna 
samt miljöförstörelse. Dessa problemområden har hamnat inom företagens 
ansvarsområden, oavsett var verksamheten bedrivs och vilken verksamhet det än 
handlar om (Amnesty International, 2001). Till följd av detta har begrepp som 
Corporate Social Responsibility (CSR), etik och moral, anammats inom 
näringslivet (Löhman et al., 2003). Begreppet CSR innefattar att företag tar etiskt 
och socialt ansvar för sin tillverkning, både det som sker hos leverantörer, men 
också ansvar gentemot miljö och konsumenter. I Sverige blev CSR ett begrepp 
under slutet av 1990-talet.  Idag har det visat sig att CSR har blivit en alltmer 
naturlig del av ett företags verksamhet (www.forumsyd.org).  
 
Det förekommer att företag beter sig oetiskt vilket ofta uppmärksammas av media. 
Företag hoppas att ett övervägande av etiska sakfrågor under beslutsprocessen 
inom företaget, kan vara till hjälp för att förhindra, eller åtminstone minska, 
frekvensen av oetiskt beteende. (Creyer et al., 1997)  Enligt Löhman et al. (2003) 
är det viktigt att betona att CSR är kunskapskrävande. Vidare är det kostsamt att 
arbeta med CSR på kort sikt, men på längre sikt kan det bli lönsamt om företag 
använder sig av rätt strategi i sitt arbete med CSR (www.dagensmiljo.se). Fler och 
fler företag börjar inse värdet av att integrera och använda sig av CSR, då ansvar 
och värderingar har kommit att bli ett konkurrensverktyg (Zadek et al.,1997). 
 
På nittiotalet uppmärksammade media flera större företag inom bland annat 
konfektionsbranschen och oljeindustrin, för bristande affärsetik. Dåliga 
arbetsförhållanden, barnarbete samt negativ miljöpåverkan är några exempel på 
vad deras underleverantörer gjort sig skyldiga till. (Amnesty International, 2001) 
Företagsintressenternas kunskap och intresse för företagsetiska frågor har ökat 
genom mediernas granskning, vilket satt press på företag att arbeta aktivt med 
dessa frågor. Vidare har resultatet blivit att företag inte enbart ser till materiella 
värden såsom pengar, fast och lös egendom, utan även till immateriella värden 
såsom kunskap och värderingar. (Löhman et al., 2003) Företag är beroende av 
sina intressenter och för att dessa intressenter ska vara lojala, ställer de krav på 
hur företagen beter sig. Intressenterna kräver inte bara en bra produkt eller 
service, de vill dessutom få ut ett mervärde i sin relation med företaget. Företagen 
ska kunna förklara varför och hur de skapar sina värden. (Zadek et al., 1997) 
 
Företag kan förtydliga sitt arbete med CSR genom att utveckla egna riktlinjer i 
form av uppförandekoder, så kallade Codes of conducts. Dessa koder utvecklas i 
förhållande till företagets värderingar och är ett frivilligt åtagande. Med hjälp av 
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koderna kan företag fastställa en grund för sin verksamhet riktad till alla 
intressenter i hela världen. (www.fairtradecenter.se) Genom denna konsekventa 
praxis kan man upprätthålla ett rykte om trovärdighet, något som är oerhört 
avgörande för en långsiktig överlevnad (Amnesty International, 2001). 
Medvetenheten om att ett företag tar sitt sociala ansvar kan påverka 
intressenternas val av företag, vilket visar intressenternas betydelsefulla roll för ett 
företag. Författarna menar att anledningarna kan vara flera, men de flesta vill att 
företag ska engagera sig för ett bättre samhälle. (Löhman et al., 2003) 
 
 
1.2 Begreppsdefinition 
 
 
1.2.1 Corporate Social Responsibility (CSR) 
 
EU-kommissionens definition av Corporate Social Responsibility (CSR): 
 
”Ett begrepp som innebär att företagen på frivillig grund integrerar sociala 
och miljömässiga hänsyn i sin verksamhet och i sin samverkan med 
intressenterna, utöver vad lagen kräver” (Löhman et al., 2003:15) 
 
World Business Councils definition av CSR: 
 
”Corporate Social Responsibility is the continuing commitment by business 
to behave ethically and contribute to economic development while 
improving the quality of life of the workforce and their families as well as of 
the local community and society at large” (www.mallenbaker.net) 
 
Enligt Löhman et al. (2003) är CSR inte ett homogent begrepp utan bör snarare 
ses som en kombination utav flera områden såsom företagets ansvar, hållbar 
utveckling och hur företaget i relation till intressenterna sköts och förvaltas. CSR 
handlar bland annat om arbetsmiljö, mänskliga rättigheter, globala avtal, 
anställningspolitik, miljö, uppförandekoder, infrastruktur för granskning och 
förbättring av leverantörsfabriker och policyarbete. (www.forumsyd.org) 
 
När vi vidare använder oss av CSR som begrepp, avser vi ett företags arbete med 
att ta sitt etiska och sociala ansvar, både på hemmaplan och utomlands. 
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1.2.2 Moral och Etik 
 
”Moraliska handlingar är de handlingar som lever upp till principer om 
ärlighet, rättvisa och respekt för människor” (Kvale, 1997:114) 
 
Begreppet etik används oftast när man vill tala om det som anses vara ett företags 
önskvärda beteende. ”Företagsetik” innebär att ett etiskt tänkande appliceras inom 
ett företags organisation. I sin tur behöver inte detta betyda att företaget i varje 
situation kommer att handla ”etiskt”. (Löhman et al., 2003) 
 
Etik refereras generellt till en uppsättning moraliska principer eller värderingar 
som ligger till grund för ett beteende (Sherwin, 1983 enligt Creyer et al., 1997). 
Vad som utgör etiskt och oetiskt beteende kan skilja sig beroende på en persons 
uppsättningar av moraliska principer som ligger till grund för bedömningen 
(Creyer et al., 1997).  
 
 
1.2.3 Intressent 
 
Löhman et al. (2003) definierar intressent som en individ, grupp eller annan 
företeelse som kan påverka, eller påverkas av, företagets verksamhet. 
 
Enligt Mbare (2004) består företagsintressenter av kunder, anställda, investerare, 
leverantörer, ideella organisationer, konkurrenter, media och regering.  
 
 
1.3 Problemdiskussion  
 
CSR är i sig ett välstuderat område inom ramen för företags implementering av 
affärsetiskt arbete samt förståelse för CSR som ett värdeskapande och 
konkurrensmässigt verktyg (Löhman et al., 2003). 
 
Forskning kring etik och socialt ansvar inom marknadsföring är omfattande. Hunt 
et al. (1986) beskriver en modell för marknadsföringsetik, vilken förklarar 
marknadsförares beslutsprocess i situationer som involverar etiska problem. 
Vidare betonar Mascarenhas (1995) att marknadsförare uppmuntras till att agera 
etiskt för att påverka försäljningen samt att stärka konsumenternas image av 
företaget. Enligt Creyer et al. (1997) är många företag också engagerade i 
företagsetik och företags sociala ansvar. Vidare menas företag skapa 
etikavdelningar inom företaget samt ta till metoder för att uppmuntra anställda att 
inkludera etik som en del av deras beslutsprocess. Åtgärder som detta tas av 
företag, då nästan det mesta inom företagsbeslut involverar något slags etiskt 
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omdöme. Hunt et al. (1993) behandlar frågan gällande huruvida chefer straffar 
eller belönar anställda utifrån om dem handlar etiskt/oetiskt. Organisationen CSR 
Europe visar i en studie att 94 % av företagsledarna anser att utvecklingen av CSR 
kan ge konkurrensfördelar. Det finns ett positivt samband mellan CSR och 
företagens resultat. Många experter menar att om företagen tar sitt etiska och 
sociala ansvar så lockar de till sig investerare, och vinsten ökar. 78 % av de 
anställda i undersökningen skulle hellre vilja arbeta för ett etiskt ansvarstagande 
företag, än erhålla en högre lön. (www.csreurope.org) Cerne (2003) diskuterar i 
sin studie hur återförsäljare arbetar med CSR i sin egen organisation och i 
förhållande till leverantörer. Hon fann bland annat att arbetet skiljer sig åt i olika 
länder, inom olika branscher och beroende på organisationsstruktur. 
 
Som ovan nämnts i bakgrunden påverkas företagets arbete med CSR i stor 
utsträckning utav intressenternas krav och önskemål. Detta är ett ämne som 
intresserar oss då deras inflytande kan leda till både positiva och negativa effekter 
för ett företag.  
 
Hur ett företag uppfattas av dess intressenter kan få en stor betydelse för 
företagets prestation. Vidare lägger företag mycket pengar på att undersöka hur 
imagen uppfattas av dess intressenter och hur intressenterna kan påverka 
företagets framgång, direkt eller indirekt. (Fearn et al., 2005) Företag behöver 
förtroendet från relevanta intressenter. Om det förtroendet blir kränkt, kan det leda 
till ökad regeringsreglering, konfrontering från leverantörer och besvikna 
intressenter. (Creyer et al., 1997)  
 
Då intressenterna utgör ett så pass brett område har vi valt att enbart inrikta oss på 
konsumenten. Konsumenten är enligt Mbare (2004) den mest inflytelserika 
intressenten i ett företags agerande, och spelar därför en viktig roll i hur företag 
väljer att ta sig an CSR. Carroll et al. (2000) menar att syftet med all 
affärsverksamhet är att ”skapa en kund”. Han säger vidare att företag inte kan 
existera, än mindre överleva och växa utan kunder.  
 
Konsumentens bild av ett företag formas bland annat av produktens värde, pris 
och kvalitet, enligt Attalla et al. (2001). Men till vilken grad ett företag tar sitt 
sociala ansvar har fått en allt större betydelse för konsumentens attityd till ett 
företag (Zadek et al., 1997). Enligt Löhman et al. (2003) kan vetskapen om att 
exempelvis barnarbete förekommer, leda till en bojkott av ett företag. Detta kan i 
sin tur skada det drabbade företaget i form av förlorad försäljning, men även en 
sämre image och försvagad kundlojalitet. Under de senaste åren har ett antal 
bojkotter uppmärksammats i media. ( De tar upp exempel som Shell (de ansågs 
ansvariga för miljöskador och passivitet gällande försvar av mänskliga rättigheter) 
och franska viner (på grund av Frankrikes atombombsprängningar i Stilla havet)). 
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Det som var gemensamt för dessa fall var att bojkotten och intresset efter ett tag 
avtog. Detta berodde troligtvis på flera orsaker, bland annat att mediernas 
bevakning av det inträffade minskade och att konsumenter inte orkar bibehålla sitt 
engagemang. ”Det där Bordeauxvinet var lite för gott för att principen ska hålla 
mig borta från det” och ”Shellmacken låg ju ändå närmast” är uttalanden som 
visar på problematiken inom CSR och konsumentbeteende.  (Löhman et al., 2003) 
 
Ett uttryck som hörts allt oftare de senaste åren är ”att rösta med fötterna”. 
Begreppet innebär att konsumenten visar sin vilja genom sin konsumtion. I dessa 
tider då förtroende för politiker samt intresse för politik har sjunkit, så finner 
människor andra vägar för att ge utlopp för sitt samhällsengagemang. Vidare 
menar författarna att konsumenten ser en rad brister i samhället och många av 
dem anser att företagen kan vara en viktig del för att lösa problemen. (Löhman et 
al., 2003) Idag är konsumenten i allt högre grad ägare till företagen via 
försäkringar, aktier och fondandelar, vilket stärker deras roll som intressent, inte 
enbart som konsument utan även som investerare (Löhman et al., 2003; 
www.banco.se). Ett sätt för konsumenter att utnyttja sin roll som investerare är att 
spara i etiska fonder. Dessa fonder investeras i ansvarsfulla företag, det vill säga 
sådana företag som tar ett aktivt ansvar. Genom mänskliga rättigheter, 
korruptionsbekämpning, arbetsvillkor och andra sociala och miljömässiga 
aspekter inom företagets inflytandesfär (www.banco.se).  
 
Trots den ökade medvetenheten om CSR är det dock inte nödvändigtvis så att 
konsumenten faktiskt handlar etiskt i praktiken (Titus et al., 1996 enligt Attalla et 
al., 2001).  Enligt Creyer et al. (2003) har förväntningar visat sig ha en betydande 
roll i många typer av beslut. Eventuellt förväntar sig konsumenten en viss typ av 
kvalitet för ett visst varumärke, eller förväntar sig att priset på en produkt skall 
vara inom en viss prisklass. I de fall där den mottagna kvaliteten inte håller upp 
till förväntningarna eller om priset på produkten inte är inom den förväntade 
prisklassen, uppstår missnöje. Vidare menar författarna att de inköp konsumenten 
gör som är baserade på att företag tar sitt sociala ansvar, har ökat. Dock är låga 
priser ändå det som prioriteras och man fortsätter därför att handla från oetiska 
företag.  
 
Enligt Salmones et al. (2005) och Attalla et al. (2001) finns begränsad forskning 
kring kopplingen mellan företag som använder sig av CSR och konsumenters 
attityd och beteende till dessa företag.  
 
En tidigare undersökning gjord på fokusgrupper med universitetsutbildade 
studenter i Storbritannien, undersöker om konsumenten bryr sig tillräckligt 
mycket om marknadsföringsetik i deras köpbeteende. Undersökningen visade att 
konsumenten lägger liten vikt vid etiskt övervägande i sin köpbeslutsprocess 
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(Attalla et al., 2001). Ser då situationen likadan ut idag som för fem år sedan? 
Utger studenternas åsikter vad allmänheten tycker? Eller har åldern på 
respondenterna någon betydelse när det gäller etiskt övervägande?  
 
Fearn et al. (2005) menar att även om konsumenten bryr sig om att ett företag ska 
ha ett bra rykte och att denne vill att företag ska agera etiskt så är det sällan detta 
är en avgörande faktor i en köpbeslutsprocess. Företagets kundservice, 
produkt/servicepris och kvalitet är de mest betydelsefulla faktorerna för 
konsumenten. Denna undersökning är gjord på engelsmän, amerikaner och 
japaner. Vilka är de avgörande faktorerna för en konsument i Sverige? 
 
Hur ser situationen i Sverige ut idag? Befintlig svensk undersökning visar på att 
87 % av allmänheten är positivt inställda till att företag engagerar sig i CSR 
(FörebildsFöretaget Konsument, 2002). Studierna är dock inte djupgående och 
därför vet vi inte om konsumenten är konsekventa i ord och handling, det vill säga 
väljer de ett företag som engagerar sig i CSR framför ett konkurrerande företag 
som inte använder sig av det?   
 
Enligt Simon (1995) enligt Attalla et al. (2001) skulle konsumenten vara 
noggrannare i sitt val av produkter om de var bättre informerade om företags 
sociala och etiska ansvar. Kanske är det så att konsumenten inte känner till vilka 
företag som agerar etiskt/oetiskt och att det därför inte är något som påverkar 
köpbeteendet? 
 
 
1.4 Problemformulering 
 
Utifrån ovanstående problemdiskussion undrar vi följande: 
 
Har företagets etiska och sociala ansvar (CSR) någon betydelse för konsumenten i 
en reell köpsituation?  
 
 
1.5 Syfte 
 
Vårt syfte med uppsatsen är att få en ökad förståelse för den svenska 
konsumentens uppfattning om CSR samt hur detta påverkar dennes agerande i en 
reell köpsituation. 
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1.6 Målgrupp 
 
Som studenter på Ekonomihögskolan vid Lunds universitet vänder sig vår uppsats 
till studerande, lärare samt till läsare som intresserar sig för CSR och dess 
påverkan på konsumenten. Uppsatsen kan fungera som underlag samt vägledning 
för företag och organisationer som arbetar med CSR. 
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2 Metod 
 
Detta kapitel behandlar våra metodologiska val för att få fram ett representativt 
underlag för vår analys. Kapitlet börjar med en beskrivning av våra 
metodologiska överväganden för att sedan gå över till vårt tillvägagångssätt för 
att samla in tidigare undersökningar samt vår egen undersökning. Kapitlet 
avslutas med en kvalitetsbedömning av den tidigare undersökningen samt vår 
egen undersökning. 
  
 
 
2.1 Metodologiska överväganden  
 
För att kunna får svar på vår problemformulering samt syftet med vår uppsats vill 
vi få kunskap om hur konsumenten agerar i en reell köpsituation och kommer 
därför utgå ifrån konsumentens perspektiv. Detta för att få en djupare förståelse 
för deras attityd till företag som arbetar med CSR. För att få fram denna 
information kommer vi därför att behöva gå in på djupet med några få 
respondenter i vår undersökning. Detta för att få reda på hur de tänker och agerar i 
situationer där val av etiska eller oetiska produkter sker. Vi kommer också att 
behöva ta del av teorier samt tidigare forskning för att kunna fylla det 
”forskningsgap” som vi anser oss ha funnit. 
 
Som ovan nämnts är syftet med vår undersökning att utgå från verkligheten för att 
förstå hur konsumenten agerar i praktiken. Vi vill samla in information utan några 
förutfattade meningar, för att på så sätt inte kunna påverka resultatet som vi sedan 
kommer att sammanställa. För vår undersökning är detta synsätt inte optimalt. Det 
är svårt att närma sig ett ämne helt utan några förutfattade meningar på grund av 
våra tidigare erfarenheter och kunskaper inom ämnet. För att få fram det underlag 
som krävs för att göra en representativ analys, kommer vi därför att behöva utgå 
från väsentlig teori. Detta för att vi även vill förstå förhållandet mellan teori och 
praktik, för att sedan kunna dra slutsatser om verkligheten. Då vår problematik är 
ganska föga undersökt kommer vi även att jämföra vår insamlade empiri med 
tidigare undersökningar för att kunna belysa eventuella likheter eller skillnader. 
Efter att ha tagit del av vår valda teori och tidigare undersökningar kan ytterligare 
frågor komma att uppstå, vilka vi då kommer att ta hänsyn till i vår undersökning. 
 
Med kvantitativt inriktad forskning menas en undersökning med ett stort urval 
som väljs ut med statistiska metoder. Frågeformulär med fasta och kodade 
svarsalternativ används ofta då flexibilitet och individuella anpassningar är något 
som inte ryms i den kvantitativa undersökningen (Bryman et al. 2005). Fördelen 
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med en kvantitativ ansats är att det är möjligt att mäta reaktionerna hos en stor 
grupp människor med hjälp av ett begränsat antal frågor, vilket underlättar en 
jämförelse och statistisk bearbetning av kvantifierad data. Å andra sidan får man 
med hjälp av kvalitativ inriktad forskning fram detaljerad information om en 
mindre grupp individer, vilket ökar förståelsen för fallen och situationerna som 
studeras (Jacobsen 2002).  Lundahl et al. (1992) menar att kvalitativa 
undersökningar baserar sina slutsatser på ej kvantifierad data såsom exempelvis 
attityd, värderingar och föreställningar. Då vi vill utgå från konsumentens 
synvinkel för att få en djupare förståelse för hur konsumentens attityd och 
köpbeteende påverkas av CSR, kan vi med hjälp av en kvalitativ intervju få svar 
på våra frågor. Bryman et al. (2005) menar att kvalitativ forskning vill beskriva 
vardagslivets verklighet. Genom att belysa problematiken kring att en konsument 
kan säga sig ha vissa åsikter, men i verkliga livet handla på ett sätt som strider 
mot dessa, stärks vårt val av en kvalitativ metod. Dock bör det nämnas att denna 
forskningsmetod är tids- och resurskrävande, enligt Jacobsen (2002).  Vi kommer 
därför att ha överseende med detta för att få fram den väsentliga information som 
är av vikt för vår kommande analys.  
 
 
2.2 Tillvägagångssätt 
 
 
2.2.1 Tidigare undersökningar 
 
För att få en så rättvisande och korrekt bild som möjligt av ämnet använder vi  
främst oss av tidigare forskning kring ämnet, detta i form av vetenskapliga 
artiklar. Dessa har vi fått fram genom att använda oss av Lunds Universitets 
artikeldatabas ELIN. Vidare har vi använt oss av litteratur som berör ämnet vilket 
vi funnit i Lunds Universitets bibliotekskatalog Lovisa. Internet är en annan källa 
för information som vi nyttjat.  
 
För att få större kunskap kring tidigare forskning samt att få en helhetsbild kring 
ämnet, har vi samlat in data i stor omfattning. Den information som vi samlat in 
behandlar CSR, både inom och utom ramen för vårt syfte. Vidare har vi fått göra 
ett urval av materialet för att få fram väsentliga teorier och användbar 
information, för att på bästa sätt besvara vårt syfte med uppsatsen. 
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2.2.2 Egen undersökning 
 
Denna undersökning kommer att bestå av personliga intervjuer för att på så sätt 
kunna gå på djupet och förstå de underliggande faktorerna till varför 
respondenterna svarar så som de gör. Personliga intervjuer består, enligt Jacobsen 
(2002), främst i att få en personlig kontakt med respondenterna och på så vis få en 
god referens till svaren. Desto bättre kontakten blir mellan respondenten och 
intervjuaren desto tydligare och mer utvecklade svar kommer vi att få. 
Gruppintervju hade varit ett annat tillvägagångssätt, enligt Jacobsen (2002), men 
vi valde bort detta alternativ då risken finns att respondenterna påverkas av 
varandra. Vi kan då få fram vad gruppen som helhet anser istället för vad vi 
intresserar oss för, nämligen varje respondents individuella åsikter. 
 
 
2.2.2.1 Val av intervjuteknik 
 
Enligt Jacobsen (2002) finns olika tekniker vid intervjuer. En är den helt öppna 
intervjun där respondenten får prata fritt om ämnet och en annan är den 
strukturerade intervjun där man på förhand bestämt frågor som ställs med fasta 
svarsalternativ i en särskild ordningsföljd.  
 
Vi kommer att använda oss av den semistrukturerade intervjutekniken som kan 
ses som en kombination mellan öppen och strukturerad intervjuteknik (Bryman et 
al., 2005). Denna teknik innebär att vi på förhand har bestämt ett specifikt 
ämnesområde och därmed några frågor som vi vill beröra. Dessa behöver inte 
följa en specifik ordning utan respondenten har stor frihet att utforma svaren på 
sitt sätt. Vidare kan ytterligare frågor uppkomma under intervjuns gång, beroende 
på respondenternas svar eller reaktion på tidigare ställda frågor. De frågor som vi 
på förhand vill beröra kommer att testas på några få individer, för att sedan ha 
möjlighet att ändra frågornas formuleringar och innehåll inför intervjuerna vid 
behov.  
 
För att underlätta arbetet med vår kommande analys kommer våra intervjuer 
utformas med valda teorier och användbar information i åtanke.  
 
 
2.2.2.2 Utformning av intervjuerna 
 
Våra intervjuer kommer att äga rum där det är som bekvämast för respondenterna, 
det vill säga att vi kommer anpassa oss efter dem. Det är viktigt att 
respondenterna underrättas om vad syftet är med vår vetenskapliga undersökning. 
Detta för att väcka ett intresse som ger motiv till varför de ska lägga ner värdefull 
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tid på att delta i vår undersökning (Bryman et al., 2005). För att skapa en bra 
relation med respondenterna är det också viktigt att visa förståelse och intresse för 
deras attityder och känslor. Om respondenten upplever att vi kritiserar eller dömer 
denne kan en försvarsattityd väckas hos denne (Jacobsen, 2002).  
 
Vidare kommer två av oss att föra anteckningar medan den tredje intervjuar. Detta 
för att på så sätt få med representativa åsikter och tankar i så stor utsträckning som 
möjligt. Vi kommer även att använda oss av bandspelare som hjälpmedel under 
intervjun, så att inte respondenternas åsikter blir missvisande (Bryman et al., 
2005). 
 
Det är viktigt att den som intervjuar tolkar respondenternas svar på ett 
professionellt sätt. Det är nämligen respondenternas svar och ståndpunkter som 
ligger till grund för analysen, som ska redovisas på ett trovärdigt och rättvist sätt 
(Jacobsen 2002). 
 
Vidare kommer vi att ta hänsyn till etiska aspekter. Då vårt ämne berör etik och 
moral kan det uppfattas känsligt för respondenterna att offentligt avslöja sina 
attityder kring detta område. Därför väljer vi att enbart använda oss av förnamnen 
på våra respondenter för att på så sätt skydda deras identitet. Vi tror därmed att vi 
kommer få ut mer ärliga och trovärdiga svar om respondenterna tillåts vara 
anonyma. 
 
 
2.2.2.3 Urval 
 
Jacobsen (2002) menar att kvalitativa intervjuer skapar en djupare förståelse för 
det ämne vi studerar. Vi skulle vilja göra intervjuer med respondenter från olika 
delar av Sverige i varierande ålder och bakgrund.  På grund av tidsbrist och 
resurser väljer vi att enbart intervjua i Lund och Malmö området. Eftersom alla 
individer är konsumenter, kommer vi slumpmässigt att välja ut våra respondenter. 
Vi kommer att söka tillförlitliga respondenter genom bekanta såsom 
arbetskollegor, familj och vänner.  
 
Individuella intervjuer kräver mycket tid och den data som samlats in kommer att 
vara rik på detaljer och upplysningar (Jacobsen, 2002). Detta genererar i att vi 
kommer att vara tvungna att begränsa antalet intervjuer på grund av tidsbrist. Vi 
har inte på förhand bestämt antalet intervjuer utan kommer efterhand som 
intervjuerna tar plats att överväga i vilken mån vi behöver ytterligare information 
för att få ett representativt underlag för vår analys. Jacobsen (2002) menar att det 
inte är det generella och typiska man vill undersöka utan det unika och speciella i 
intervjuernas resultat.  
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2.3 Kvalitetsbedömning 
 
 
2.3.1 Tigare undersökningar 
 
När ett bidrag skall ges till forskning för ett specifikt ämne gäller det att tänka på 
att använda sig av korrekta källor för att studien inte ska bli missvisande (Patton, 
1990). Vidare är det viktigt att tänka på att författarna till litteratur och artiklar 
inte alltid är objektiva då deras egna åsikter och värderingar återspeglas i deras 
material (Patton, 1990). De artiklar vi använder oss av är alla hämtade ur väl 
respekterade journaler i artikeldatabasen ELIN. Vi har även varit försiktiga med 
att använda oss av information som vi hittat på Internet, då många artiklar som 
ligger ute inte kan klassificeras som vetenskapliga källor (Metodföreläsning, 
Susanne Arvidsson).  
 
 
2.3.2 Egen undersökning 
 
När personliga intervjuer används gäller det att den som intervjuar inte påverkar 
respondentens svar, utan ska vara aktiv dock utan att vara för påträngande 
(Bryman et al. 2005). Det är viktigt att vi som intervjuare försöker bygga upp en 
relation mellan parterna för att på så sätt får mer utvecklande och ärliga svar 
(Jacobsen, 2002). Det är även viktigt för oss att vi har en korrekt mall som från 
början följs, så att vi inte efter ett par intervjuer inser att de behöver ändra på 
frågorna för att få bättre svar. Frågorna ska vara testade i förväg så att de säkert 
kommer att fungera hela vägen. Det kan dock vara svårt att få samma 
tillvägagångssätt på alla intervjuer eftersom omgivning och individ skiljer sig åt. 
Det är därför viktigt att den som intervjuar är väl förberedd så att denne kan se 
över de hinder som rör omgivningen (Patel et al., 1994). Dessa aspekter kommer 
vi att ha i åtanke innan och under intervjuernas gång. 
 
För att bedöma kvaliteten i en kvalitativ undersökning finns det enligt Bryman et  
al. (2005) två grundläggande kriterier, nämligen trovärdighet och äkthet. Med 
trovärdighet menas att vi som forskare redogör för ”…alla faser av 
forskningsprocessen – problemformulering, val av undersökningspersoner, 
fältanteckningar, intervjuskrifter, beslut angående analysen av data och så 
vidare” (Bryman et al., 2005:307). Detta för att bedöma kvaliteten på det 
tillvägagångssätt som valts (Bryman et al., 2005). Författarna menar att äkthet 
innebär att man ska ge en rättvis bild av respondenterna genom att återge deras 
åsikter och uppfattningar på ett korrekt sätt. 
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3 Teori 
 
I detta kapitel börjar vi med att beskriva bakgrunden till våra teori- och modellval 
som kommer att ligga till grund för vår analys. Därefter kommer vi att ta upp 
FCB-grid för att sedan gå över till att beskriva Theory of reasoned action. Vidare 
kommer vi att redogöra för modellen Konsumenters attityd till att handla etiskt. 
Kapitlet kommer att avslutas med en diskussion kring teorins relevans till empirin. 
 
 
 
3.1 Bakgrund till teorival 
 
Med vårt syfte som utgångspunkt har vi valt ut de teorier och modeller som vi tror 
kommer att underlätta för att förstå och analysera vår insamlade data.  
 
För att förstå de bakomliggande faktorerna till hur konsumenten agerar i en 
köpsituation kommer FCB-grid att redogöras. Denna teori menar att grad av 
engagemang kan variera beroende på produktkategori. Med hjälp av denna teori 
som bakgrund kan vi få en förståelse för hur CSR kan påverka en konsument i 
praktiken samt tydliggöra hur köpbeteendet hos konsumenten kan variera. 
 
Vidare för att lättare kunna förstå konsumentens beteende kommer vi därefter att 
beskriva TORA-modellen. Denna teori tror vi kan ha stor betydelse när vi ska 
sammanställa vår data eftersom attityden till att agera enligt ett visst beteende kan 
skilja sig från individ till individ. 
 
För att förstå varför vissa konsumenter handlar etiskt och andra oetiskt, kommer 
modellen för kategorisering av konsumenters attityder gentemot att handla etiskt 
att redogöras.  
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3.2 FCB-grid 
 
FCB-Grid är en hierarkisk modell som är baserad på två konsumentdimensioner 
nämligen högt och lågt engagemang samt lära - känna dimensionen (De 
Pelsmacker et al., 2004). Detta för att förstå ursprunget om hur man klassificerar 
produkter och tjänster (Vaughn, 1980). 
 
 
3.2.1 Engagemang 
 
Vaughn (1980) menar att konsumentengagemang används för att förklara varför 
konsumenter intresserar sig och är mer aktiva i vissa köp och mindre i andra, samt 
hur konsumenter uppfattar olika budskap under ett köpbeslutsövervägande.  
 
Konsumenten kan ha högt eller lågt engagemang i en köpbeslutsprocess när det 
gäller produkter eller tjänster. Produkter med högt engagemang innebär större 
inköp såsom bilar, bostäder eller lån. Dessa produkter är ofta förknippade med en 
finansiell risk, men också risk i form av att det krävs mer uppmärksamhet på 
köpet samt att konsumenten begär mer information om produkten. Vidare finns 
det produkter eller tjänster som är viktiga för konsumentens sociala värde samt 
köp av produkter som är nya på marknaden. Lågt engagemang betyder att 
konsumenten har ett litet intresse av information, då köpen inte innebär någon 
risk. (Vaughn, 1980)  
 
Hur mycket en konsument lägger ner i ett köpbeslut kan variera oerhört, beroende 
på tid, behov och motivation (Solomon et al., 2002). Engagemang kan delas in i 
varaktighets- och situationsengagemang. En person med ett varaktigt 
engagemang är någon som har ett bestående intresse, till exempel ett bilintresse, 
medan situationsengagemang är något som man uppmärksammar för stunden, 
exempelvis köpa ny bil. (Havitz et al., 1982) 
 
 
3.2.2 Lära – Känna - Göra 
 
Enligt De Pelsmacker et al. (2004) går konsumenten genom tre steg i ett 
köpbeslut, nämligen det kognitiva steget, det affektiva steget och själva köpet, 
eller som Vaughn (1980) uttrycker det, lära – känna – göra scenariot. Vidare 
behöver det inte nödvändigtvis ske i en specifik ordning utan att det kan variera 
beroende på hur engagerad individen är i en viss produkt/tjänst.  
 
Författaren menar att det finns köpbeslutsprocesser där tänkandet är den mest 
involverade faktorn, medan i andra köpbeslut så är det känslan som dominerar. I 
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vissa fall är tänkandet och känslan sammanhängande i den mening att båda 
elementen är berörda under en köpbeslutsprocess. Enligt Vaughn (1980) vill den 
horisontella sidan av modellen förmedla att produkter eller tjänster över tiden rör 
sig från tänkandet mot känslan. Vidare menar han att den vertikala sidan över 
tiden också går från produkter med högt engagemang till produkter med lågt 
engagemang. Detta tankesätt visar Vaughn (1980) i sin FCB-Grid. 
Figur 1: FCB-grid (Vaughn, 1980:20) 
 
 
3.2.3 Förklaring till modellens innehåll 
 
Vaugh (1980) har utvecklat fyra kvadrater som beskriver hur tanke- och 
tillvägagångssättet kan variera beroende på produkt eller tjänst. I den första 
kvadraten finner vi produkter som är av högt engagemang, här fordras mycket 
information samt ett kognitivt tänkande. Inköpen är ofta välplanerade då denna 
kvadrat förknippas med produkter som exempelvis bilar och bostäder. I den andra 
kvadraten är informationen inte lika viktig, det är istället den egna instinkten och 
känslan som är av störst betydelse. Det finns både planerade och impulsiva köp 
men det är känslan som avgör i köpbeslutprocessen, här finns produkter såsom 
kläder och smycken. I den tredje kvadraten kräves ytterst lite information. 
Produkter som hör hemma här är sådana som man köper på rutin, exempelvis 
livsmedelsprodukter. I den fjärde kvadraten finner vi produkter eller tjänster som 
tillfredsställer oss som konsumenter, exempelvis cigaretter, godis och film. 
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3.3 TORA - Theory of reasoned action  
 
Fishbein et al. (1980) har skapat en teori för att försöka förutsäga och förstå en 
individs beteende. De menar att människor överväger konsekvensen av deras 
handling innan de bestämmer sig för att engagera, eller inte engagera sig i ett visst 
beteende.  
 
 
   
   
   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2: Faktorer som påverkar en persons beteende (Fishbein et al., 1980:8) 
 
Enligt Fishbein et al. (1980) är det första steget i teorin att identifiera det beteende 
som är av intresse. När beteendet är definierat är det möjligt att fråga sig vad som 
utgör beteendet.   
 
Vidare blir det andra steget i modellen att identifiera avsikten med beteendet. De 
flesta handlingar sker av fri vilja och ett beteende är inte så svårt att förutse då en 
person vanligtvis kommer att handla i enlighet med hans/hennes avsikt. En 
persons avsikt är en funktion av två grundläggande och avgörande faktorer, en 
personlig och en social. Den personliga faktorn handlar om konsekvensen av ett 
visst beteende. Vissa människor har en positiv attityd medan andra har en negativ 
attityd till detta beteende. Den andra avgörande faktorn är personens påverkbarhet 
av sociala påtryckningar. Många av våra beslut görs inte på egen hand utan vi 
människor påverkas av vad andra vill att vi ska göra. Generellt har individer en 
tendens att utöva ett beteende när de värderar det som positivt samt när de tror att 
betydelsefulla personer tycker att de ska göra så. (Fishbein et al., 1980) 
 
För att förstå en konfliktsituation där en individ står mellan en attityd till ett 
beteende och sociala påtryckningar till ett beteende, menar författarna att vi måste 
veta betydelsen av dessa faktorer. Beroende på individens avsikt med ett beteende 
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kan attityd vara viktigare än de sociala påtryckningarna och vice versa. Dessa 
faktorer varierar från person till person och det är svårt att förklara varför 
människor håller vissa attityder gentemot ett beteende eller påverkas av sociala 
påtryckningar till ett beteende. (Fishbein et al., 1980) 
 
Attityder är en funktion av tilltro. Denna tilltro som är underliggande i en persons 
attityd gentemot ett visst beteende kallas beteendetilltro. En person som tror att ett 
givet beteende oftast leder till positiva resultat har en gynnsam attityd till 
beteendet, medan en person som tror att ett givet beteende oftast leder till negativt 
resultat har en missgynnsam attityd till beteendet. De sociala påtryckningarna på 
beteendet som kallas normativ tilltro, är också en funktion av tilltro men av en 
annan betydelse. Den handlar om personens tilltro att specifika individer eller 
grupper tycker att han/hon skall bete sig på ett visst sätt. En person som kan tänka 
rätta sig efter vad andra tycker har lätt för att påverkas av de sociala 
påtryckningarna. (Fishbein et al., 1980) 
 
 
3.4 Kategorisering av konsumenters attityder 
gentemot att handla etiskt 
 
Attalla et al. (2001) har utifrån sina studier arbetat fram en modell där de 
kategoriserar konsumenter baserat på hur de förhåller sig till att handla etiskt. 
Kunskap, information samt engagemang och intresse, är de avgörande faktorerna 
för hur konsumenternas attityder gentemot etiskt handlande formas (Attalla et al., 
2001). Modellen innefattas av fyra kategorier vilka beskrivs nedan: 
 
           Etisk medvetenhet 
 
                                                         Hög                               Låg 
 
 
Hög 
 
         Etisk köpavsikt 
  
Låg 
  
 
 
Figur 3: Konsumenters attityd till att handla etiskt (Attalla et al., 2001:572) 
 
Omtänksamma 
och etiska 
Förvirrade och 
osäkra 
Cyniska och 
ointresserade 
Ovetande 
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Det finns konsumenter som handlar utifrån ett etiskt tänkande och som aktivt 
söker information om företags etiska beteende. De konsumenter som anses vara 
omtänksamma och etiska i sitt tankesätt ställer sig väldigt positiva till genuint 
etiskt beteende och tar avstånd från företag som inte agerar på ett ansvarstagande 
sätt. Det kan dock vara så att de är selektivt etiska, konsumenter kan prioritera 
olika etiska aspekter. En del värnar om miljön, medan andra tycker det är viktigt 
att alla arbetare får en skälig lön. (Attalla et al., 2001) 
 
De konsumenter som vill handla etiskt, men som saknar information och möts av 
motstridiga uppgifter angående företags etiska beteende är de konsumenter som 
känner sig förvirrade och osäkra. För att kunna göra bra etiska val vid köp skulle 
denna grupp ges en bättre inblick i ämnet samt tydligare information. Viljan finns, 
men inte kunskapen. (Attalla et al., 2001) 
 
Information om företags etiska beteende saknas inte i den grupp av konsumenter 
som är cyniska och ointresserade i sitt synsätt angående etiskt agerande. Det som 
saknas är övertygelsen om att företag verkligen agerar etiskt. Även om de 
övertygas är det inte säkert att de ändrar sitt köpbeteende. Dessa konsumenter kan 
endast tänka sig att handla etiskt om det inte innebär någon större förändring för 
dem i fråga om produkt och bekvämlighet. (Attalla et al., 2001) 
 
Konsumenterna som helt saknar kunskap om företags etiska beteende, de 
ovetande, är de som inte tar hänsyn till etiskt aspekter i sina val av produkter. Om 
information ges är det möjligt att de ställer sig positiva till att handla etiskt men 
det är ingen garanti för det. (Attalla et al., 2001) 
 
 
3.5 Teorins koppling till empirin 
 
Sammanställningen utav de olika teorierna har gjort att vi kommit till insikt om att 
det råder många underliggande faktorer, till hur en konsument kan agera i en 
köpbeslutsprocess.  
 
Utifrån detta vill vi få reda på om graden av engagemang skulle kunna tänkas ha 
någon betydelse för att våra respondenter ska ha CSR i åtanke under sin 
köpbeslutsprocess. Vauhgn (1980) menar också att produktkategori kan ha stor 
betydelse, kan detta också påverka hur väl man tar till sig CSR?  
 
Fishbein et al. (1980) pratar om individens beteende. Har den sociala påverkan 
eller den personliga avsikten någon betydelse för köpet?  
 
 25
Något som vi också kommer att studera i vår undersökning är om det Attalla et al. 
(2001) säger, stämmer överens med våra studier, det vill säga kan vi dela in våra 
respondenter i olika kategorier beroende på hur etiska de är i sina köpbeslut? 
Vidare vill vi även ta reda på om respondenternas attityd till att handla etiskt 
eventuellt kan beror på faktorer såsom respondenternas intresse, ansvar samt grad 
av kunskap och information. 
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4 Tidigare forskning 
 
Detta kapitel kommer att redogöra för vad som tidigare är forskat inom ämnet. 
Inledningsvis kommer vi att belysa vikten av informationsbehovet. Vidare kommer 
vi att återge vad fyra undersökningar kring ämnet kommit fram till. Kapitlet 
avslutas med en diskussion kring hur tidigare forskning relateras till empirin. 
 
 
 
4.1 Bakgrund till tidigare forskning 
 
Informationsbehovet är av stor vikt för att våra respondenter ska kunna ta ett eget 
ställningstagande angående ett företags sociala och etiska ansvar. Detta kommer 
därför att belysas lite närmre. Därefter kommer resultatet av fyra undersökningar 
som gjorts kring vårt valda ämne att presenteras. Då det inte finns så mycket 
undersökningar kring konsumentens attityd till företag som tar sitt etiska och 
sociala ansvar, anser vi att de få undersökningar vi fått tag på är av stor vikt. 
Dessa undersökningar anser vi vara väsentliga för att kunna förstå och analysera 
vår empiri samt för att kunna jämföra vår empiri med de tidigare 
undersökningarnas resultat. 
 
 
4.2 Informationsbehov 
 
Konsumenten är överlag mer positivt inställd till företag som tar sitt etiska ansvar 
än till dem som inte gör det. Den information konsumenten har om etiska/oetiska 
handlingar har en asymmetrisk inverkan på dennes attityd (Reeder et al., 1979; 
Skowronski et al., 1987 enligt Attalla et al., 2001) I många fall straffar 
konsumenten de företag som beter sig oetiskt, men det är inte lika vanligt att etiskt 
ansvarstagande företag uppmärksammas och belönas. Flertalet konsumenter anser 
att företag ansvarar för att inte människor ska komma till skada (t.ex. att inte 
använda barnarbete) men det betyder inte att det anses vara företagens skyldighet 
att ta mer ansvar än så (t.ex. erbjuda utbildning för underåriga arbetare). (Folkes et 
al., 1999; Spranca et al., 1991 enligt Attalla et al., 2001) 
 
Konsumenten behöver information och kunskap för att kunna göra aktiva val, 
något som i många fall saknas enligt Löhman et al. (2003). De menar att 
företagen, enligt konsumenterna ska berätta om sitt sociala engagemang. 
Marknadsföring har visat sig vara ett bra sätt för att göra detta på.  
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Många konsumenter är dåligt informerade om CSR och kan inte avgöra om ett 
företag anses agera etiskt eller oetiskt i sin verksamhet. Vissa konsumenter skulle 
känna sig hjälpta av mer information, medan andra anser att det bara skulle leda 
till mer förvirring och försvåra valet av produkter. (Boulstridge et al., 2000 enligt 
Attalla et al., 2001) Att konsumenter inte handlar etiskt behöver inte bero på brist 
av kunskap eller intresse (Titus et al, 1996 enligt Attalla et al., 2001). Titus et al. 
(1996) enligt Attalla et al. (2001) menar, att i dessa tider då information både är 
lättillgänglig och omfattande, så känner sig konsumenten överväldigad av all 
information och vet inte hur denne ska hantera den. Dickinson et al. (1985) enligt 
Attalla et al. (2001) i sin tur menar att mycket av den information som finns, inte 
är korrekt och för att övertyga konsumenten om att etiskt handlande gör skillnad, 
krävs det tydligare och mer rättvisande information. 
 
I dagens samhälle lever många konsumenter hela tiden under tidspress vilket gör 
de mer stressade (Robinson, 1991;Cutler, 1990 enligt Attalla et al., 2001). 
Tidspressen gör att konsumenten drar ner på sitt informationssökande (Newman, 
1997 enligt Attalla et al., 2001). Att det finns mycket information och att den är 
lättillgänglig hjälper inte när konsumenten är stressad.  När konsumenten befinner 
sig i en matvarubutik eller i ett köpcenter för att handla, så har denne helt enkelt 
inte tid med att ta hänsyn till etiska aspekter. (Titus et al., 1996 enligt Attalla et 
al., 2001) 
 
 
4.3 Tidigare undersökningar kring ämnet 
 
 
4.3.1 FörebildsFöretaget Konsument (2002)1 
 
Förebildsföretaget har en gjort en kvantitativ enkätundersökning på 940 svenskar i 
åldrarna 16-70 spridda över landet. I frågeformulären fick respondenterna svara 
inom fasta svarsalternativ. 
 
Enligt undersökningen anser 87 % av respondenterna att det är bra/mycket bra att 
företag engagerar sig i samhällsnyttiga projekt. 
 
 
 
 
 
                                                
1 FörebildsFöretaget Konsument 2002 är en undersökning som vi har fått ta del av från Daniel 
Steinholtz, CSR Stockholm. Referens till denna undersökning kan därför inte ges, utan vid 
eventuella frågor, vänligen ta kontakt med författarna till denna kandidatuppsats. 
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Respondenterna ansåg att företagens roll i samhället är att: 
 
1. Skapa sysselsättning 
2. Producera nyttiga produkter/tjänster 
3. Bygga ett bättre samhälle 
4. Generera vinst 
5. Betala skatt 
6. Driva fram högre etiska standards 
 
I frågan ”förutsatt att företag etablerar ett aktivt samhällsengagemang, vilken sorts 
samhällsprojekt anser du att företag bör prioritera"?, svarade respondenterna i 
följande ordning: 
 
1. Lokala projekt (t.ex. på orten där företaget verkar) 
2. Nationella (svenska) projekt 
3. Ingen uppfattning 
4. Internationella projekt (t.ex. i U-länder) 
 
76 % av de svarande respondenterna ansåg att det var viktigt att företag som 
engagerar sig i etik och samhällsfrågor ska informera om sitt engagemang till sina 
kunder. 19 % visste ej/hade ingen uppfattning och 6 % ansåg inte att företagen 
behövde informera kunderna om detta. 
 
I frågan om respondenterna är beredda att betala mer för produkter som: 
 
Inte är tillverkade av barn, svarade: 76 % Ja 13 % Nej 11 % Vet ej 
Är miljömärkta, svarade:  61 % Ja 28 % Nej 11 % Vet ej 
Inte är testade på djur, svarade: 52 % Ja 28 % Nej 20 % Vet ej 
Är rättvisemärkta, svarade: 38 % Ja 26 % Nej 36 % Vet ej 
 
Vad det gäller medveten konsumtion svarade respondenterna att de kunde påverka 
samhäller mest genom att: 
1. Aktivt välja produkter från företag som jag tycker agerar bra (57 %) 
2. Bojkotta produkter från företag som jag tycker agerar dåligt (34 %) 
3. Ingen uppfattning (9 %) 
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4.3.2 Företagsrykte: vad bryr sig konsumenterna egentligen om?   
 
Fearn et al. (2005) ställer sig frågan om konsumenter verkligen bryr sig om 
företagsrykte när de väl kommer till ett köpval. Till sin hjälp har de studerat en 
tidigare frågeformulärsstudie gjord på engelska, amerikanska och japanska 
konsumenters uppfattningar om olika nyckelföretags etiska och sociala ansvar i 
respektive land. Dessutom har de använt sig av en global studie om 
konsumentvärden. 
 
Det råder en relation mellan företagsrykte och konsumenters uppfattade 
varumärkesvärde. Konsumenter bryr sig om företagsrykte och att företag ska 
agera etiskt men det är oftast inte detta som ligger till grund för ett köp hos de 
flesta konsumenterna. Ett svagt företagsrykte gör det svårt att bygga upp ett starkt 
varumärke. För att ett rykte ska ha någon betydelse måste konsumenten ha hört 
talas om företaget och kunna koppla samman det till dess produkter. Vidare måste 
konsumenterna tänka på företagsryktet under sin varumärkesbeslutsprocess och 
oftast gör de inte det. Ett gott rykte däremot, skapar möjlighet för vidare 
utveckling till ett starkare varumärke, men det finns dock inte någon garanti för att 
det skulle utfalla sig så. (Fearn et al., 2005) 
 
Företagsrykte består av tre komponenter, Allmänt Ansvarstagande, Ledarskap och 
Framgång samt Konsumenträttvisa. Allmänt Ansvarstagande handlar om hur pass 
viktig roll företagen har i samhället och om de är miljöpålitliga eller tar sitt sociala 
ansvar. Ledarskap och Framgång innebär huruvida konsumenter tycker att 
företagen har lyckats med det de gör, om de är innovativa och de producerar det 
”det absolut senaste”?  Den sista komponenten är Konsumenträttvisa som handlar 
om företagets kundservice, produkt/servicepris och kvalitet. Enligt studien tycker 
konsumenterna att Konsumenträttvisa är det mest betydelsefulla för dem i 
praktiken oavsett deras intresse för etiskt beteende. Vidare studeras vilken av 
dessa tre komponenter av företagsrykte som har närmast samband med 
varumärkesvärdet. Allmänt Ansvarstagande hade lägst association. Konsumenter 
påverkas mer av hur företagsbeteende direkt påverkar dem eller deras familj. Är 
de rättvisa mot dem, är de bra på vad de gör och producerar de innovativa 
produkter? Vidare anser konsumenter att det ligger mer på företagen att agera 
etiskt än för dem själva. Konsumenter är inte beredda på att betala mer för varor 
om det är det som krävs för att vara säker på att de är producerade på ett 
ansvarsfullt sätt. (Fearn et al., 2005) 
 
Om en konsument skulle bojkotta ett företag i fråga om bristfälliga etiska aspekter 
skulle det vara på grund av dålig service, höga priser och dålig kvalitet. Det som 
var av minst betydelse vid en bojkott enligt studien, var rasistisk och sexistisk 
diskriminering, djurtester och användandet av barn och tredjevärldens arbete. En 
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anledning kan vara att konsumenter inte är medvetna om att företag använder sig 
av detta men det är mest troligt att dessa sakfrågor inte ligger som ”top of mind” 
hos dem i deras köpprocess. (Fearn et al., 2005) 
 
Konsumenter vill att företag ska ta sitt sociala ansvar men när det kommer till 
varumärkesstyrka och köpsituation, är det mer personliga faktorer som tas i 
anspråk. Detta kan leda till att företag som tar sitt sociala ansvar inte mottager den 
största belöningen, det vill säga produkt/serviceköp, av konsumenterna. De 
företag som kommer att vinna i längden är de som producerar etiska varumärken 
som inte påverkar konsumenten i fråga om pris eller kvalitet. 
 
 
4.3.3 Företagsbeteendets inflytande på avsikten med köpet: bryr sig 
egentligen konsumenter om företagsetik? 
 
Creyer et al. (1997) artikel undersöker om ett företags uppförande påverkar 
avsikten med köpet och om konsumenter verkligen bryr sig om företagsetik. 
Studien görs utifrån ett frågeformulär som fyllts i av föräldrar till barn på 
grundskolan i nordöstra USA. Resultatet med undersökningen blev att: 
 
- Ett företags etiska uppförande är av betydelsefull beaktning under 
köpbeslutsprocessen. 
- Att företags etiska uppförande förväntas av konsumenter 
- Konsumenter kommer att belöna etiskt uppförande genom villigheten att 
betala ett högre pris för företagets produkter 
- Trots att konsumenter kan köpa produkter från oetiska företag vill de göra 
det till ett lägre pris som då skall straffa dess oetiska agerande.   
 
Företag bör uppmuntra till etiskt uppförande, inte bara för deras egen skull utan 
även för konsumenterna vilka är de som i slutändan köper produkten. Ett företag 
kan dra nytta av detta genom att agera etiskt medan ett oetiskt uppförande kan 
skada företaget. (Creyer et al., 1997) 
  
För att detta ska fungera i praktiken måste konsumenter bli informerade om 
olämpligt/oetiskt agerande men även om företags positiva agerande. Etiskt 
uppförande är inte enbart bra för det sociala ansvaret utan företaget kan även dra 
fördel av det om konsumenter är medvetna om det. (Creyer et al., 1997) 
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4.3.4 Myten om den etiska konsumenten – spelar etik någon roll i 
köpbeteendet? 
 
Syftet med denna studie var att ta reda på vilka kopplingar som fanns mellan ett 
företags sociala ansvar och konsumentbeteende, det vill säga, spelar etik någon 
roll i konsumentens köpbeteende? För att få reda på konsumentens attityd 
gentemot företags etiska ansvar använde sig författarna av fokusgrupper vid sina 
intervjuer. De genomförde två gruppdiskussioner med fem deltagare i varje grupp, 
bestående av män respektive kvinnor. Respondenterna var universitetsutbildade i 
åldern 18-25år. (Attalla et al., 2001) 
 
När respondenterna fick redogöra för vilka faktorer som till största del påverkade 
deras köpbeteende blev svaret att de mest betydelsefulla faktorerna var pris, 
produktvärde, märkesimage och modetrender. De sa även att om 
mediabevakningen kring oetiska företag var omfattande, kunde det påverka deras 
beteende. (Attalla et al., 2001) 
 
Respondenterna ombads att nämna något/några företag som de ansåg vara etiskt 
ansvarstagande och alla nämnde Body Shop. De påpekade dock att de handlade 
hos Body Shop på grund av att de tilltalades av produkterna, inte på grund av att 
företaget lägger stor vikt vid att ta sitt ansvar. (Attalla et al., 2001)  
 
När NIKE nämndes som exempel, kände alla utom en till att företaget 
uppmärksammats för dåligt etiskt ansvarstagande i sina produktionsländer. Trots 
kunskapen om de dåliga förhållandena för NIKEs arbetare, svarade alla 
respondenter att de fortsatt köpa NIKEs produkter. Svaren visade på att 
konsumenters köpbeteende inte påverkas av att företag beter sig oetiskt. Detta 
styrks ytterligare av att ingen av respondenterna någonsin hade bojkottat ett 
företag på grund av oetiskt uppförande. Företag som NIKE ger jobb, generar 
lönsamhet och vinst, och ses därför inte som oetiska av respondenterna. Att de 
bidrar till en bättre ekonomi räcker för att klassas som socialt ansvarstagande. 
(Attalla et al., 2001) 
 
Respondenterna påstod att de påverkades av massiv mediabevakning, men i fall 
som NIKE, GAP och McDonald’s (alla tre uppmärksammade för dåligt etiskt 
beteende) spelade det ändå ingen roll vid köp av företagets produkter. 
Respondenterna tilltalades av GAPs kläder, att McDonalds mat smakar bra och 
tyckte att NIKE gav den rätta känslan och looken. (Attalla et al., 2001) 
 
Respondenterna tyckte inte att det var mycket de kunde göra åt saken, så varför 
skulle de bry sig. En av respondenterna menade att när han tankar bilen funderar 
han inte över etiska/oetiska företag. Han skulle bara tanka någon annanstans om 
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det skulle vara bekvämast. Några av respondenterna var dock noga med att 
påpeka att om de hade råd att välja bort oetiska företag, kunde de tänka sig att 
medvetet handla mer etiskt. (Attalla et al., 2001) 
 
Respondenterna visade sig vara engagerade i djurens rättigheter, mer än i de 
mänskliga. Exempelvis engagemang för regnskogen och undermåliga 
arbetsförhållanden var lågt, men om det visade sig att djur kom till skada kunde 
det leda till ändrat köpbeteende. (Attalla et al., 2001) 
 
Ingen av respondenterna hade frågat om eller sökt information angående huruvida 
de produkter de handlade var etiskt producerade, utan de förlitade sig på den 
information som finns i affären i form av etiketter och dylikt. Slutsatsen blev att 
konsumenten snarare är passiv än aktiv etisk kund. (Attalla et al., 2001) 
 
Attalla et al. (2001) menade på att åldern kunde ha betydelse för hur konsumenten 
såg på företagsetik och vilken kunskap som fanns kring ämnet. Deras studie 
gjordes på ungdomar, men kanske hade resultatet blivit annorlunda med en annan 
åldersgrupp. Respondenterna påverkades mest av mode, image och pris, något 
som kanske främst gäller yngre konsumenter. Kön kunde även ha betydelse för 
hur konsumenten såg på företagsetik men studien kom fram till att de inte fanns 
någon skillnad. 
 
 
4.4 Tidigare forsknings koppling till empirin 
 
Med tidigare forskning som bakgrund vill vi undersöka om våra respondenter 
ställer sig positiva till att företag tar sitt etiska och sociala ansvar.  
 
Vi vill även undersöka om kunskapen och informationen kring CSR har någon 
betydelse för våra respondenter. Hur pass tydlig är information kring CSR? Tar 
respondenterna sig tid till att leta upp informationen?  
 
Vidare vill vi även ta reda på vilka faktorer som påverkar våra respondenter i 
deras köpbeslutsprocess.  Anser sig respondenten agera etiskt och om så inte är 
fallet, vilka faktorer kan påverka valet till att bli en medveten etisk konsument?   
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5 Empiri  
 
I detta kapitel redogör vi för våra kvalitativa intervjuer. Vi kommer först att 
kortfattat presentera våra respondenter för att skapa en lättöverskådlig bild av 
personerna då deras åsikter utgör grundstenen för vår kommande analys. Vidare 
kommer vi att presentera de resultat som genererats från våra intervjuer.   
 
 
 
5.1 Beskrivning av respondenterna 
    
Helene, 23år 
 
Helene är född och uppvuxen i Stockholm. Hon har sedan hösten 2002 studerat på 
Personal och administrationsprogrammet vid Lunds universitet. Idag bor hon 
tillsammans med en väninna i Lund. Hennes intressen är golf, box, mode och 
umgås med vänner.  
 
Mathias, 24år 
 
Mathias är född och uppvuxen i Malmö. Han har sedan 2003 studerat ekonomi vid 
Lunds Universitet och sedan hösten 2005 studerar han på Technology 
Management programmet. Idag bor han tillsammans med sin sambo i Malmö. 
Hans intressen är golf, umgås med vänner och resa. 
 
Johanna, 28år 
 
Johanna är född och uppvuxen i Varberg. Hon har sedan hösten 2001 studerat 
ekonomi och handelsrätt först på högskolan i Kristianstad och sedan hösten 2003 
vid Lund Universitet. Innan hon började studera bodde hon två år i London och 
läste engelska samtidigt som hon jobbade som servitris. Idag bor hon i Lund. 
Hennes intressen är hundar, hästar, mode och inredning. 
 
Viktor, 29 år 
 
Viktor är född och uppvuxen i Karlstad. Han har tidigare bl.a. läst strökurser  
inom historia, psykologi och astronomi. Idag bor han i lägenhet i Lund och arbetar 
för tillfället som servitör. Hans intressen är klättring, innebandy, hockey, musik 
och film. 
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Annelie, 41 år 
 
Annelie är född och uppvuxen Göteborg. Annelie började som 18 åring jobba på 
dagis och har senare haft jobb på skatteverket och försäkringskassan. Idag är 
Annelie hemmafru och är gift och har två barn på 8 och 11 år. De bor tillsammans 
i ett radhus i Malmö. På fritiden tycker hon om att umgås med familj och vänner, 
ta långa promenader, träna pilates och resa. 
 
Ann, 50 år 
 
Ann är född och uppvuxen i Reftele utanför Värnamo. Hon började jobba som 
receptionist vid 19 års ålder och har under åren fortsatt inom yrket på olika 
företag. Ann har sedan 1980 bott i Lomma tillsammans med sin man och deras 
dotter på 20 år. Hennes intressen är familj och vänner, yoga och resa. 
 
Michael, 52 år 
 
Michael är född och uppvuxen i Kalmar. Efter realskolan flyttade han till Malmö 
där han började som försäljare, vilket är ett yrke som följt honom genom åren. 
Han bor tillsammans med sin fru och har en dotter som sedan ett par år tillbaka i 
Lund. Hans intresse är att resa, laga mat och musik. 
 
Kerstin, 54 år 
 
Kerstin är född i Norrköping, men flyttade i tidig ålder till Lund. Hon arbetar som 
förskolelärare, vilket hon gjort sedan realskolan. Kerstin bor i villa med sin familj, 
beståendes av man och två barn. Hennes intressen är att umgås med vänner, resa, 
golf och vattengympa. 
 
Gun, 63 år 
 
Gun är född och uppvuxen i Löddeköpinge, där hon fortfarande bor kvar. Hon 
arbetar som vårdbiträde, men har tidigare varit dagbarnvårdare under flera år och 
innan dess jobbat på konditori. Gun är änka, bor i en liten villa och har tre barn, 
samt två barnbarn. Hennes intressen är att umgås med familj och vänner, ta långa 
promenader, gå på teater och sjunga i kör. 
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5.2 Resultatet från intervjuerna 
 
Upplägget på empirin sker enligt följande: 
 
Till att börja med redogörs respondenternas kunskap om CSR, deras 
informationsbehov samt inställning till CSR. Vidare följer en beskrivning av 
faktorer som kan påverka respondenternas köpbeteende  samt CSRs påverkan på 
köpbeteendet.  
 
 
5.2.1 Kunskap om CSR  
 
Begreppet Corporate Social Responsibility (CSR) var främmande för 
respondenterna i vår undersökning. Då vi förtydligade begreppet som ett företags 
etiska och sociala ansvar, kunde alla respondenter, på ett eller annat sätt, referera 
till detta. Respondenterna tog upp exempel såsom att företag kan ta etisk och 
social hänsyn i fråga om miljö, barnarbete, arbetsförhållanden, jämlikhet och 
rättvisande löner.  
 
”Jag kan helt ärligt säga att jag bara har ett hum om ämnet, det är inte 
något som man stöter på varje dag och som det snackas så mycket om just 
nu” (Helene, 2006) 
 
”Begreppet CSR har jag aldrig hört talas om, men visst har jag hört talas 
om att företag har agerat oetiskt” (Ann, 2006) 
 
En av respondenterna, var dock mer insatt i ämnet än de övriga, men hade heller 
inte hört talas om begreppet CSR tidigare. Han kunde nämna flera företag som tog 
sitt etiska och sociala ansvar men även sådana som inte tog sitt ansvar. Han 
menade att klädindustrin i många fall beter sig väldigt oetiskt, främst då de 
anställda hos deras underleverantörer arbetar under hemska arbetsförhållanden. 
H&M, Kappahl, Lindex, Gucci och flera andra större modehus var företag han 
visste varit uppmärksammade för sitt bristande ansvarstagande. NIKE ansåg han 
vara ett skräckexempel på ett företag som agerat oetiskt, han menade samtidigt att 
då NIKE och även H&M var några av de första företag som uppmärksammades 
och kritiserades hårt för sitt oetiska beteende, så gör de nu ett bra arbete med att ta 
sitt sociala och etiska ansvar. Respondenten nämnde IKEA och Body Shop som 
ansvarstagande företag, där grundarna är genuint intresserade av frågor gällande 
mänskliga rättigheter och miljö. Respondenten nämnde även flera organisationer 
som försöker göra folk medvetna om ämnet, samt påverka företag att ta sitt ansvar 
såsom Amnesty, FN, Fairtrade samt Rena kläder. 
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”Jag har i flera år varit engagerad i Amnesty och har genom mitt intresse 
för mänskliga rättigheter kommit i kontakt med dessa frågor” (Viktor, 2006) 
 
De övriga respondenterna var medvetna om ämnet, men hade svårt att komma på 
företag som ansågs agera etiskt/oetiskt. En del av respondenterna kunde nämna 
IKEA och H&M som utger sig för att ta ett etiskt och socialt ansvar. 
 
Respondenterna nämnde många viktiga ansvarsområden inom etiskt och socialt 
ansvartagande, exempelvis svartarbete, barnarbete, höga bonusavtal, miljöarbete 
och otillåten kopiering av produkter. De flesta tyckte dock att de viktigaste 
ansvarsområdena var sådana som handlade om miljöfrågor, arbetsförhållanden 
och barnarbete. Respondenterna ansåg att ansvarsområdena både sker nationellt 
och internationellt. 
 
”Storleksmässigt är det miljön som är viktigast eftersom det är något som 
har betydelse för alla individer runt om i världen. Men minst lika viktigt är 
ju sådant som rör barnarbete och dåliga arbetsförhållanden.”  
(Helene, 2006) 
 
”Barnarbete är hemskt och ska givetvis bekämpas, men just miljöfrågor 
känns väldigt viktigt för mig. Det är ju ingen idé att engagera sig i andra 
frågor om vi inte ens har någon värld att leva i. Företagen ska börja med att 
ta sitt ansvar på hemmaplan för att sedan arbeta globalt” (Gun, 2006) 
 
 
5.2.1.1 Informationsbehov 
 
Anledningen till att respondenterna inte hade så stora kunskaper om CSR var 
framförallt på grund av bristfällig information angående ämnet. Respondenterna 
mindes inte att de stött på något företag som aktivt använt sig av 
kommunikationsverktyg såsom reklam, annonser eller reklamskyltar, för att 
påvisa deras sociala ansvarstagande.  
 
”Om företag inte tar hjälp av sin marknadsföring, kommer vi aldrig få 
information om att de använder sig av CSR” (Johanna, 2006) 
 
Flertalet respondenter ansåg att media spelar en stor roll när det gäller att få ut 
kunskap och information om CSR. Det respondenterna känner till om att företag 
tar sitt sociala ansvar kommer inte från företagen själva utan från upplysningar 
genom media. I de flesta fallen hade respondenterna hört talas om det genom 
nyhetsprogram och dags/kvällstidningar. Alla menade dock att media, i dagsläget, 
inte upplyser om detta ämne i någon större utsträckning. 
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”Genom att media uppmärksammar ämnet skulle jag som  konsument 
troligtvis ta det mer på allvar” (Mathias, 2006) 
 
”Media har en förmåga att bara uppmärksamma företag när det gäller att 
smutskasta men då ett företag gör något positivt för vårt samhälle skrivs det 
inget” (Michael, 2006) 
 
Respondenterna ansåg att media spelade en stor roll för att kunna få vetskap om 
företags oetiska handlingar.  
 
”Om media tydligare skulle belysa hur viktigt det är att ett företag tar sitt 
sociala ansvar, så skulle vi som konsumenter påverkas mer än vad vi gör 
idag” (Kerstin, 2006) 
 
Vissa respondenter menande också att det är svårt att ta till sig allt man läser och 
ser på TV.  
 
”Visst, det är fruktansvärt när man ser svältande på TV, men det känns så 
långt bort” Helene (2006) 
 
En av respondenterna hade varit på en utställning i Helsingborg som handlade om  
Iqbal, den lille mattknytaren. Utställningen handlade om barnarbete i Pakistan 
men även runt om i världen. Hon kände sig berörd av utställningen men det är 
enligt henne själv, inget som hon lägger någon större vikt vid när hon handlar.  
 
Vidare tog en annan respondent upp hur hela Sverige engagerande sig i insamling 
av pengar efter Tsunamikatastrofen. Hon menade att plötsligt kändes allt väldigt 
nära och man insåg att detta kunde hända min familj eller vänner. Flera av 
respondenterna tog upp att det i slutändan ändå är så att man står sig själv 
närmast. Man engagerar sig inte lika starkt i händelser såvida men själv inte 
drabbas.  
 
Endast en av respondenterna skulle kunna tänka sig att söka information på egen 
hand. Han hade flera gånger sökt information på företagens hemsidor angående 
deras ansvarstagande. Detta hade han gjort i sitt engagemang inom Amnesty, i 
olika skolprojekt och även när han sökt olika jobb för att se hur arbetsgivarna 
uppför sig. Övriga respondenter var inte tillräckligt intresserade och engagerade 
för att söka information på egen hand. 
 
”Att sitta på Internet och leta efter företag som tar sitt sociala ansvar skulle 
jag aldrig göra. Har företagen något att säga ska den informationen komma 
till mig och inte tvärtom” (Mathias, 2006) 
 38
5.2.1.2 Inställning till CSR 
 
Alla respondenter ställer sig positiva till att företag tar sitt etiska och sociala 
ansvar. De tycker att det är oerhört viktigt att företag försöker ta sin del av 
ansvaret, i den mån som ett företag har resurser för det. 
 
”Det är klart att företag ska ta sitt ansvar. Alla måste ta ett ansvar när det 
gäller miljö och mänskliga rättigheter. Man måste börja i det lilla för att 
sedan kunna ta tag i det stora. Om alla struntade i att ta sitt ansvar skulle 
allt kollapsa.” (Gun, 2006) 
 
”Företag vill ju ta fram det bästa möjliga till kunden, det handlar om 
trygghet. Företag tjänar på det i längden, det är ju ett vinnande koncept” 
(Annelie, 2006) 
 
 
5.2.2 Faktorer som påverkar köpbeteendet 
 
När det diskuterades vilka faktorer som påverkar respondenterna i deras 
köpbeteende, kom alla fram till att det berodde på vilken produkt det handlade 
om. Faktorerna blev därför många, exempelvis kvalitet, närhet till produkten, pris, 
behov, varumärket, mun till mun kommunikation, tester från olika tidningar, 
design och ekologiska alternativ. Svaren kunde också variera inom samma 
produktkategori beroende på respondenten.  
 
En del av de yngre respondenten menade att, när det gäller mat så tittar de ofta på 
priset och därefter kvalitet. Medan de äldre tyckte att kvalitet var det allra 
viktigaste när man köper livsmedel. 
 
”Som student blir det att man jämför priserna” (Helene, 2006) 
 
”Jag köper hellre lite dyrare mat där jag vet att kvaliteten är bättre, annars 
finns risken att de måste sänka kvaliteten på sina produkter för att kunna 
konkurrera mot lågprisprodukter” (Michael, 2006) 
 
En annan viktig produktkategori var kläder. Flertalet av respondenterna svarade 
att kvalitet och pris var avgörande faktorer. Vissa respondenter tyckte även att  
design och varumärket spelade stor roll.  
 
”Oftast om man vill ha kläder med bra kvalitet brukar man få betala 
därefter” (Kerstin, 2006)  
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När det gällde riskfyllda produkter såsom lån, bilar, bostäder och tekniska 
produkter i köpbeslutsprocessen, spelade behovet en stor roll. Då man inte köper 
riskfyllda produkter så ofta lägger man ner mer tid på att hitta rätt produkt. 
Kvalitet och design var andra viktiga faktorer på dessa produkter. 
 
”Om jag t.ex. ska köpa en ny mobiltelefon så är det framförallt för att jag 
behöver en ny sedan tittar jag på priset” (Johanna, 2006) 
 
Vi frågade respondenterna om CSR skulle kunna blir en ytterligare faktor att 
tänka på i en köpbeslutsprocess till följd av att man eventuellt kan få betala ett 
högre pris för en produkt. Svaren varierade hos de olika respondenterna och det 
kunde även här bero på produktkategori. 
 
”När det gäller vardagliga produkter såsom livsmedel skulle jag kunna 
tänka mig att ha CSR i åtanke, men när jag t.ex. ska köpa ny bil  finns det 
viktigare faktorer” (Michael, 2006) 
 
”Om jag hittar min drömlägenhet så har jag svårt att tro att jag skulle bry 
mig om mäklarfirman tar sitt sociala ansvar eller ej” (Johanna, 2006) 
 
”Visst, jag vill ju att de företag jag handlar av ska ta sitt sociala ansvar, 
men måste nog erkänna att när jag köper TV eller stereo, är design och 
kvalitet det jag mest bryr mig om” (Viktor, 2006) 
 
Många av respondenterna menade på att de skulle kunna tänka sig att betala ett 
högre pris på etiskt framställda produkter men att det egentligen inte är kunden 
som skall få betala för att företag tar sitt sociala ansvar. Några av de yngre 
respondenterna skulle dock inte betala mer för en sådan produkt. De menade att 
de hellre ville lägga sina pengar på andra saker.  
 
En del av konsumenterna påstod att de betalt extra för en produkt tillverkad av ett 
etiskt och socialt ansvarstagande företag men att det främst gällde ekologiska och 
andra miljöanpassade produkter. En av respondenterna menade att hon säkert varit 
tvungen att köpa sådana produkter någon gång men att det då kanske berodde på 
att produkten som hon vanligtvis köper, var slut. Dock fanns det en respondent 
som alltid försökte att handla ekologiskt och inte brydde sig om priset. 
 
Även här måste informationen och kunskapen bli mycket tydligare för att 
respondenterna skulle kunna tänka sig att ha med CSR som en ytterliggare 
påverkande faktor i sin köpbeslutsprocess. 
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”Hur kan vi veta att de extra kronorna vi lägger på en produkt kommer fram 
till de behövande och inte till administrationen” (Ann, 2006) 
 
En annan viktig faktor för att kunna tänka sig att köpa dyrare produkter var att det 
fortfarande ska vara lika bekvämt. Ett fåtal respondenter menade att de inte skulle 
behöva anstränga sig för att få fatt i dessa produkter. Produkterna skulle även vara 
likvärdiga med de produkter som redan finns på marknaden. 
 
”Jag skulle aldrig åka och leta efter sådana produkter utan de ska finnas i 
butiken, annars köper det jag brukar” (Kerstin, 2006) 
 
 
5.2.2.1 CSRs påverkan på köpbeteendet 
 
Det diskuterades huruvida respondenterna skulle påverkas beroende på om ett 
företag fick positiv eller negativ publicitet från media kring sitt arbete med CSR. 
Flertalet av respondenterna menade att de skulle påverkas om ett företag fick 
negativ publicitet.  Om ett företag fick positiv publicitet var respondenterna dock 
inte säkra på att denna faktor skulle påverka dem till att handla deras produkter 
enbart på grund av den positiva publiciteten.   
 
”Även om jag vet att H&M lägger ner mycket resurser på socialt 
ansvarstagande innebär inte det att jag behöver handlar där” (Mathias, 
2006) 
 
”Om ett företag får negativ kritik skulle jag inte handla där förrän jag visste 
att de gjort något åt sitt beteende…det är klart att jag får en positiv bild av 
ett företag som uppmärksammas för att ta sitt ansvar och det påverkar mitt 
val av produkt, men till vilken grad kan jag inte svara på” (Viktor, 2006) 
 
Det kom fram att respondenterna kunde tänka sig att bojkotta ett företag om det 
visade sig agera oetiskt och inte ta sitt sociala ansvar, dock utifrån olika kriterier. 
 
En del respondenter menade att de skulle bojkotta ett företag, men enbart om det 
fanns en valmöjlighet till likvärdiga produkter. Vidare menade några andra 
respondenter att om tillräckligt starka bevis finns för att företaget handlat oetiskt, 
skulle de kunna tänka sig att bojkotta företaget.  
 
”Jag skulle kunna bojkotta ett företag om jag verkligen visste att de agerat 
oetiskt och där tycker jag att media har ett stort ansvar” (Annelie, 2006) 
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”Till största delen handlar det om att lätta sitt sociala samvete”  
(Johanna, 2006) 
 
När vi ställde frågan om de någon gång bojkottat ett företag som handlat oetiskt 
och inte tagit sitt socialt ansvar, kunde de flesta inte komma ihåg att de gjort det. 
Inte heller om vi nämnde uppmärksammade fall såsom exempelvis Frankrikes 
atombombsprängningar i stilla havet som ledde till bojkottning av Bordeuxviner, 
Shells negativa miljöpåverkan eller NIKEs dåliga arbetsförhållande och 
användandet av barnarbete. 
 
”Anledningen till att jag aldrig har bojkottat är på grund av att 
informationen kring det, inte varit tillräcklig” (Kerstin, 2006) 
 
”Då media sällan belyser detta ämne, blir det svårt att bojkotta eftersom jag 
aldrig skulle leta aktivt efter den sortens information” (Mathias, 2006) 
 
Dock fanns det två respondenter som hade bojkottat. Den ena hade bojkottat 
Bordeuxviner, men menade att efter ett tag så glömmer man bort det och är snart 
tillbaka och handlar de produkter som man tidigare bojkottat. En annan hade 
bojkottat NIKE produkter och köper fortfarande inte NIKE skor, trots att de nu 
gör ett mycket bättre arbete med CSR. Han tyckte dock inte att man skall bojkotta 
företag, utan istället försöka påverka på något annat sätt, exempelvis genom att 
sätta press på företaget att ta sitt etiska och sociala ansvarstagande.  
 
Vidare diskuterades det om man som konsument kan påverka ett företag i dess 
agerande. Respondenterna ansågs sig kunna göra detta genom att inte handla det 
oetiska företagets produkter, men det räcker inte att man gör det på egen hand, de 
ansåg att det krävs en majoritet. 
 
”Som ensam individ tror jag inte att jag kan påverka, men tillsammans med 
andra kan det få en större effekt” (Mathias, 2006) 
 
”Det är klart att vi kan påverka. Om jag inte handlar en produkt och sedan 
påverkar bekanta att göra likadant, så är processen igång som gör att 
företaget måste lyssna på oss konsumenter” (Gun, 2006) 
 
 
 
 
 
  
 42
6 Analys 
 
I detta kapitel kommer vi att presentera vår analys utifrån empirin med hjälp av 
vår valda teori. Vi kommer att jämföra vår insamlade data med vår teori och den 
tidigare forskningen kring ämnet för att påvisa  eventuella likheter ock skillnader.  
 
 
 
6.1 Engagemangets betydelse 
 
Våra respondenter hade bara ytligt hört talas om att vissa företag försöker ta ett 
etiskt samt socialt ansvar. För dem kan det vara rätt krävande att ta in ett företags 
CSR som ytterligare en faktor i ett köpbeslut, eftersom de aldrig haft det i åtanke 
tidigare. Det kommer att krävas ett stort engagemang av våra respondenter, enligt 
FCB-grid modellen, i form av att de kommer att behöva ta in mycket information 
och lägga mycket uppmärksamhet på köpet (Vaughn,1980).  
 
Respondenterna skulle kunna tänka sig att ha CSR i åtanke under en 
köpbeslutsprocess, men de vill fortfarande att det ska vara lika bekvämt att handla 
produkterna och de måste vara likvärdiga de produkter som redan finns på 
marknaden. Flertalet var alltså inte villiga att anstränga sig för att få fatt i dessa 
produkter. Flertalet av våra respondenter hade ett situationsengagemang, enligt 
Havitz et al. (1982), då deras intresse inte är bestående när det gäller CSR 
produkter, utan intresset finns bara där för en kort stund. Detta stämmer även 
överens med det svar vi fick från en respondent, när det gäller bojkottning. 
Respondenten engagerade sig en kort stund för att sedan gå tillbaka till att köpa 
företagets produkter. En annan respondent hade varit på en utställning angående 
barnarbete vilket berörde henne, trots detta var det inget som hon hade i åtanke 
vid efterföljande köp. Även detta stämmer överens med ett situationsengagemang. 
Detta tyder på att det eventuellt skulle vara så att konsumenten generellt har ett 
situationsengagemang. 
 
Dock hade vi en respondent som var mer insatt och hade ett intresse för ämnet. 
Havitz et al. (1982) kallar detta för ett varaktigt intresse, eftersom denne är 
intresserad av mänskliga rättigheter och miljöfrågor och tycker att det är ett 
oerhört viktigt ämne. Respondenten var dock enbart till viss mån villig att 
anstränga sig för att få tag på dessa produkter eller tjänster.  
 
Efter att vi sammanställt intervjuerna kom vi fram till att det fanns olika faktorer 
som spelade roll i en köpbeslutesprocess beroende på produktkategori. När det 
gällde produktkategorin livsmedel, var alla villiga att ha CSR med i åtanke. 
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Kvaliteten skulle dock vara likvärdig andra produkter på markanden. Vissa, 
främst de yngre respondenterna, svarade att dessa produkter inte fick vara dyrare 
än de produkter som de redan handlade.  Då de yngre respondenterna innefattade 
studenter så skulle eventuellt inkomsten kunna ha en betydelse för huruvida 
konsumenten handlar etiskt/oetiskt. 
 
Vaughn (1980) menar att livsmedel inte kräver så stort engagemang och placerar 
därför livsmedel i kvadrat nummer tre, göra-lära-känna, i FCB-grid. Detta 
innebär att köpen ofta går på rutin samt att man inte behöver ta några risker vid 
köpet. Eftersom flertalet av våra respondenter aldrig tagit hänsyn till ett företags 
sociala och etiska ansvar i ett köpbeslut, innebar det att handlandet av CSR 
produkter var nytt för dem. För att de skulle handla dessa produkter behövdes 
mycket information och tänkande vid ett köp. Detta gör att för våra respondenter 
hamnar dessa livsmedelsprodukter i kvadrat nummer fyra, lära-känna-göra, i 
FCB-grid modellen, det vill säga produkter som kräver högt engagemang. Vidare 
menar Vaughn (1980) att om våra respondenter fortsätter att ha CSR i åtanke, när 
de handlar livsmedel, så kommer engagemanget över tiden att avta på grund av att 
det till slut går på ren rutin och våra respondenters engagemang angående 
livsmedel hamnar då i kvadrat nummer tre, göra–lära-känna.   
 
Då det handlar om dyrare produktkategorier, såsom kläder och mer riskfyllda 
produkter, blev de flesta respondenterna mer tveksamt inställda till om de skulle 
kunna ha CSR i åtanke i en köpbeslutprocess. De menade att det fanns viktigare 
faktorer som exempelvis kvalitet, pris, behov och design. Vaughn (1980) menar 
att detta är produkter eller tjänster som kräver ett högt engagemang samt oftast  
kräver planering och informationssökande. Det är svårare för produkter eller 
tjänster i denna produktkategori att över tiden gå från högt engagemang till lågt 
engagemang då dessa inköp sällan görs. De flesta respondenter var överens om att 
de inte skulle kunna tänka sig betala ett högre pris, framförallt när det gällde 
riskfyllda produkter. Detta eftersom dessa produkter ofta är förknippade med en 
finansiell risk (Vaughn 1980).   
 
Detta skulle kunna tyda på att konsumenten är mer villig att ha CSR i åtanke då 
det handlar om lågengagemangsprodukter till skillnad från högengagemangs-
produkter. 
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6.2 Beteendets betydelse 
 
Vad utgör våra respondenters beteende, dvs. att de agerar etiskt/oetiskt i sin 
köpbeslutsprocess?  När det kom till avsikten med detta beteende, som belyses i 
TORA-modellen, handlade det snarare om att respondenterna köper den produkt 
de vill ha eller behöver, än att de har ett etiskt övervägande i sin 
köpbeslutsprocess.  
 
Den personliga avsikten, det vill säga konsekvensen av ett visst beteende vilket 
leder till respondentens attityd gentemot beteendet, skulle kunna visas i att de 
flesta respondenter inte övervägt konsekvensen av deras handling. TORA-
modellen menar att om man har en negativ tilltro till ett beteende så har man även 
en missgynnsam attityd till detta beteende.  Detta stämde inte överens med vad 
som framgick av våra respondenter. Respondenterna hade en negativ attityd till 
företag som inte tog sitt etiska och sociala ansvar men när det väl kom till 
köpsituationen, var detta för de flesta ingen betydande faktor. Faktorer såsom pris 
och kvalitet hade en större inverkan på deras köp. Detta skulle kunna tyda på att 
konsumenten i praktiken inte agerar i enlighet med sina åsikter gentemot ett 
beteende. 
 
Alla respondenter kunde tänka sig att bojkotta ett företag som inte tagit sitt etiska 
och sociala ansvar vilket tyder på att de ändå tänker på konsekvensen av sitt 
handlande. Dock var det endast två respondenter som visste med sig att de 
bojkottat produkter på grund av företags oetiska agerande, vilket tyder på att just 
dessa två verkligen tänkt på konsekvensen av deras handlande. 
 
Den sociala avsikten med beteendet, det vill säga om respondenterna lätt skulle 
påverkas av andra, är svår för oss att påvisa. Detta dels för att ingen av 
respondenterna aktivt köpte produkter från etiskt och socialt ansvarstagande 
företag men även för att det inte kom fram något om detta i undersökningen. Vad 
som tydligare framgick var att respondenterna påstod att deras möjlighet att 
påverka företagen som enskild individ, inte hade så stor betydelse. Enligt 
respondenterna var det snarare upp till företagen att ta sitt etiska och sociala 
ansvar och ansåg att ansvaret inte låg på konsumenten själv. För att företag skulle 
påverkas av att respondenterna exempelvis bojkottade deras produkter,  gällde det 
att fler gjorde samma sak. Detta kan eventuellt tyda på den sociala påtryckningen 
som skulle kunna inträffa från andra och som konsumenten då troligen skulle vara 
mottaglig för.  
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6.3 Graden av det etiska tänkandets betydelse 
 
Det är svårt att utifrån modellen Konsumenters attityd till att handla etiskt, placera 
våra respondenter i specifika konsumentkategorier. Detta eftersom deras 
karaktärer snarare utgör en blandning av de olika kategorierna. Vi har dock 
kommit fram till att de flesta av våra respondenter kan anses tillhöra de två 
kategorierna som i modellen benämns förvirrade och osäkra samt cyniska och 
ointresserade. Detta baseras på att våra respondenter innehar en viss kunskap om 
CSR, men den är begränsad och intresset för ämnet är inte så stort. De bryr sig 
ändå till en viss grad och kan tänka sig att handla etiskt. Respondenterna är dock 
osäkra och litar inte fullt ut på att företagen arbetar med att försöka ta sitt ansvar 
och än mindre på att de faktiskt gör det. 
 
Kategorierna omtänksamma och etiska samt ovetande kan anses vara något mer 
extrema till sina karaktärer och vi finner det därför inte så underligt att få av våra 
respondenter kan hänföras till dessa två grupper. 
 
Vi tror att resultaten kan avspegla verkligheten ganska väl. Det verkar troligt att 
majoriteten av konsumenterna hamnar någonstans mittemellan de två förstnämnda 
kategorierna, förvirrade och osäkra samt cyniska och ointresserade. Utifrån vår 
undersökning kan vi inte tyda att konsumenten generellt antingen är en väldigt 
medvetna etisk konsument eller helt okunnig och ointresserad. 
 
 
6.4 Informationsbehovets betydelse 
 
Respondenterna återkom hela tiden till att de saknar information, och det är enligt 
Löhman et al. (2001) därför de inte handlar mer etiskt än vad de gör. Löhman et 
al. (2001) anser att kunskap och information behövs för att konsumenten ska 
kunna göra aktiva val, i detta fall att handla etiskt. Vissa av våra respondenter tog 
även upp att det är svårt att ta till sig all information. Det visar på den problematik 
som Titus et al., 1996 enligt Attalla et al. (2001) nämner, nämligen att vissa 
konsumenter blir hjälpta av mer information, medan andra blir förvirrade. 
Konsumenten kan i dagens informationssamhälle känna sig överväldigad av all 
information och inte veta hur denne ska hantera den. 
 
Robinson et al. (1991) enligt Attalla et al. (2001) menar att dagens konsument i 
många fall är så stressad att den inte kan ta till sig informationen. Detta var dock 
inget som framkom i våra intervjuer, men det kan ju också vara så att 
respondenterna inte var medvetna om att de går miste om en hel del information 
just på grund av att de eventuellt är stressade. 
 46
Våra respondenter ansåg att de främst påverkades av negativ publicitet kring ett 
företag. De menade att deras bild och uppfattning av företaget ändrades samt 
eventuellt även deras köpbeteende. Att företag uppmärksammades för att vara 
ansvarstagande uppfattades av respondenterna som positivt, men de var inte säkra 
på att det skulle påverka de nämnvärt. Det här stämmer med vad Folkes et al. 
(1999) enligt Attalla et al. (2001) menar, det vill säga att konsumenten i många 
fall straffar företag som agerar oetiskt, men det är inte lika vanligt att 
ansvarstagande företag belönas. 
 
 
6.5 Koppling till tidigare forskning 
 
Våra respondenter var alla medvetna om vad företagsetik innebär, även om de inte 
hade kommit i kontakt med begreppet CSR tidigare, dock var kunskapen inom 
ämnet begränsad. När etiska företag diskuterades hade våra respondenter svårt att 
namnge företag som de kände till. I likhet med respondenterna i Attalla et al. 
(2001) undersökning så kunde våra respondenter endast nämna ett par företag som 
de trodde sig veta göra ett bra arbete med etiska och sociala frågor. Företagen som 
nämndes var H&M och IKEA medan respondenterna i Attalla et al. (2001) 
undersökning nämnde Body Shop och Nissan. Detta tyder på att konsumenten 
främst känner till företag som är välkända och stora på hemmamarknaden, vilket 
inte är så konstigt då det troligtvis är dessa företag som uppmärksammas mest i 
media. Dock anser vi det vara lite märkligt att endast en av våra respondenter 
kunde namnge företag som anses oetiska, då CSR anses vara ett uppmärksammat 
och aktuellt ämne.  
 
Alla respondenter i vår undersökning ställde sig positiva till att företag försöker ta 
sitt etiska och sociala ansvar och detta stämmer väl överens med vad 
FörebildsFöretagetKonsument (2002), Fearn et al. (2005) och Creyer et al. (1997) 
funnit i sina studier. Det verkar vara så att konsumenten överlag uppskattar att 
företagen inte bara arbetar för vinst och ökad försäljning, utan att de också 
försöker göra något bra för den omvärld de verkar i. Det är dock främst andra 
faktorer som påverkar konsumentens köpbeteende. 
 
Enligt Fearn et al. (2005) vill konsumenten att företag tar sitt ansvar, men menar 
samtidigt att det i praktiken inte är något den tar hänsyn till. Detta stämmer in på 
våra respondenter då de alla ställer sig positiva till att företag arbetar med etiska 
och sociala frågor, men det visade sig att majoriteten av dem inte är medvetna 
etiska kunder. Endast ett par av respondenterna handlar regelbundet utifrån etiska 
aspekter. Creyer et al. (1997) menar dock att ett företags etiska uppförande är en 
betydelsefull faktor i konsumentens köpbeslutsprocess. Då vår undersökning är 
ganska begränsad i sin omfattning, kan det möjligtvis vara så att den svenska 
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befolkningen i stort, faktiskt är etiska konsumenter. Utifrån resultatet av vår studie 
verkar det dock inte så troligt. 
 
Fearn et al. (2005) menar att konsumenten prioriterar Konsumenträttvisa i 
praktiken, det vill säga den tar mest hänsyn till pris, kvalitet och service under sin 
köpbeslutsprocess, något som också verkar gälla våra respondenter. Även om 
svaren kunde variera något inom olika produktkategorier ansåg respondenterna att 
kvalitet och pris var de faktorer som påverkade dem mest i deras köpbeslut. Priset 
var viktigast för våra yngre respondenter, kanske inte så konstigt då de är 
studenter och inte har så god ekonomi. Kvalitet var något som prioriterades inom 
alla åldrar, bland män och kvinnor, oberoende av produktkategori. Man skulle 
kunna tycka att etiskt framtagna produkter skulle visa på kvalitet, men det var 
inget som våra respondenter antydde på. 
 
Även Attalla et al. (2001) visar på att pris och värde är de faktorer som är mest 
betydelsefulla för konsumentens köpbeteende. De menar även att märkesimage 
och modetrender till stor del kan påverka ett köpbeslut, något som även några av 
våra respondenter nämnde när det gällde köp av kläder. När det gäller ålder menar 
Attalla et al. (2001) att den kan spela roll i köpbeteendet. Ungdomar bryr sig 
eventuellt  mer om mode och märke än vad äldre gör, men vi fann dock ingen 
skillnad i åldern gällande dessa faktorer. Det enda vi fann var att de yngre 
respondenterna hellre ville lägga pengar på andra saker än att lägga extra pengar 
på en CSR relaterad produkt. Skulle priset vara detsamma skulle även de kunna 
tänka sig att köpa etiska produkter, men trots detta var det ingen direkt 
påverkande faktor i köpbeslutsprocessen.  Det verkar vara så som Fearn et al. 
(2005) menar, det vill säga att företag som kan producera etiska produkter till 
fortsatt relativt låga priser och med god kvalitet, är de företag som vinner i det 
långa loppet.  
 
Priset var inte den avgörande faktorn för att respondenterna skulle kunna tänka sig 
att välja etiska produkter, även om de flesta i samstämmighet med vad Fearn et al. 
(2001) säger, inte vill betala mer för etiska produkter. Enligt 
FörebildsFöretagetKonsument (2002) är konsumenter dock överlag beredda att 
betala mer för produkter som inte tillverkats av barnarbetare och är miljömärkta. 
Detta stämmer överens med vad våra respondenter är villiga att göra, dock endast 
om de vet att ett högre pris verkligen leder till en bättre omgivning. 
Respondenterna tyckte generellt att det var upp till företagen att ta ett etiskt och 
socialt ansvar samtidigt som att det inte ska påverka priset på företagens 
produkter. Detta stämmer överens med vad Fearn et al. (2005) kommer fram till i 
sin studie. 
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Enligt FörebildsFöretagetKonsument (2002) anser konsumenter att företag främst 
ska stödja lokala projekt i sitt samhällsengagemang. Vi har dock inte funnit stöd 
för detta påstående i vår studie. Våra respondenter gjorde ingen skillnad på lokala, 
nationella och internationella projekt utan anser att företagens etiska agerande och 
sociala engagemang är lika viktigt på alla nivåer.  
 
Tillgång till information var en avgörande faktor för huruvida respondenterna 
ansåg sig kunna bli mer medvetna etiska konsumenter eller ej. Respondenterna 
menar precis som Creyer et al. (1997) att konsumenten måste få information om 
olika företags etiska/oetiska beteende för att medveten etisk konsumtion ska 
kunna fungera i praktiken. I likhet med vad FörebildsFöretagetKonsument (2002) 
menar, ansåg våra respondenter att det var upp till företag att informera om sitt 
engagemang i etiska och sociala frågor. Information var som tidigare nämnts den 
mest betydelsefulla faktorn för att respondenternas etiska tänkande och handlande 
skulle öka, men de flesta ville även att det skulle vara bekvämt att handla etiskt. 
Studien i Attalla et al. (2001)  visade liknande resultat. Det kan eventuellt vara så 
att konsumenten är positivt inställd till att handla etiskt, men att denne inte är 
beredd att göra det i praktiken om det innebär några uppoffringar för denne. 
  
Attalla et al. (2001) visade på att konsumenternas köpbeteende kunde påverkas 
om mediabevakningen kring oetiska företag var omfattande. Detta verkar även 
gälla våra respondenter då de efterlyste mer information och ansåg att media 
spelar en stor roll för att informationen skulle nå ut till konsumenten. Eftersom 
våra respondenter inte söker information på egen hand kan detta tyda på att 
medias roll troligtvis är den mest betydelsefulla faktorn för att konsumenten ska 
agera etiskt i sin köpbeslutsprocess. 
 
I enlighet med vad Fearn et al. (2005) menade, så verkar det stämma att 
konsumenter påverkas mer av hur företags beteende direkt påverkar dem och 
deras familjer, än hur det påverkar andra individer i omgivningen. Våra 
respondenter säger sig ha lättare för att ta till sig något som känns personligt och 
som händer på nära håll. Uttrycket att man står sig själv närmast verkar i allra 
högsta grad gälla i fråga om intresse för och engagemang i företagsetik och etisk 
handel. 
 
Respondenterna ställde sig positiva till att bojkotta företag, men i praktiken var 
det bara två av dem som hade gjort det. Även här kan vi se att behovet av 
information är avgörande för verkligt agerande. Enligt 
FörebildsFöretagetKonsument (2002) anser konsumenter att det mest effektiva 
alternativet för att kunna påverka företag, är att aktivt välja etiskt framställda 
produkter. Våra respondenter anser dock att de bäst kan påverka företag genom att 
inte handla deras produkter. Vidare trodde de inte att de kunde uppnå särskilt 
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mycket på egen hand, men genom att de tillsammans gick ihop eller påverkade 
bekanta till att bojkotta, så var respondenterna övertygade om att de kunde göra en 
skillnad. Det verkar vara så att konsumenter ställer sig positiva till bojkottning, 
men att majoriteten aldrig gjort det. För att en bojkottning ska komma till stånd 
krävs det troligen omfattande och tydlig information samt verkliga bevis för att 
oetiskt beteende förekommer. 
 
Precis som Attalla et al. (2001) fann vi inte heller några skillnader i svaren från 
män och kvinnor och kan därför inte se att kön skulle vara en betydande faktor vid 
etiskt köpbeteende. Eventuellt kan externa faktorer såsom kön, ålder, social klass, 
kultur, intellekt etc. påverka ett beteende, men det finns inte något nödvändigt 
samband mellan givna externa faktorer och beteende. Dessa faktorer kan ha 
betydelse för vissa, men ändras oftast från situation till situation. Därför har dessa 
faktorer inte fått någon betydande roll i denna analys. 
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7 Avslutande diskussion 
 
I det här kapitlet redovisar vi för våra slutsatser från analysen som svarar på vår 
problemformulering och hjälper oss att uppfylla vårt syfte. Vidare diskuteras 
förslag till framtida forskning inom ämnet.  
 
 
 
7.1 Slutsatser 
 
Syftet med denna uppsats är att få en ökad förståelse för den svenska 
konsumentens uppfattning om CSR samt hur detta påverkar dennes agerande i en 
reell köpsituation. Detta låg till underlag för att få en ökad förståelse och för att 
undersöka detta ämne som är ett relativt outforskat område.  
 
Efter att analyserat våra kvalitativa djupintervjuer med hjälp av relevanta teorier 
och tidigare forskning som underlag, har vi funnit att resultatet av vår 
undersökning till stor del, stämmer överens med de få undersökningar som 
tidigare gjorts kring ämnet. 
 
Konsumenten känner till att det finns företag som tar sitt etiska och sociala ansvar 
gentemot dess omgivning. Dock är konsumenten inte bekant med begreppet 
Corporate Social Responsibility, CSR. Vad som är intressant är att konsumenten 
känner till ämnet, men kännedomen kring företag som agerat etiskt eller oetiskt är 
bristfällig. 
 
Det som prioriteras som företagens viktigaste ansvarsområde när det gäller etiskt 
och socialt ansvar, är miljöaspekter. Näst efter kommer arbetsförhållanden och 
barnarbete. Den svenska konsumenten lägger lika stor vikt vid att företag 
engagerar sig i etiska och sociala frågor, lokalt, nationellt samt internationellt.  
 
Faktorer som spelar roll i köpsbeslutsprocessen är kvalitet, pris, design och behov. 
Konsumenten köper hellre produkter som den vill ha och behöver, istället för att 
ta hänsyn till etiska och sociala aspekter. Dock kan konsumenten tänka sig att ha 
CSR i åtanke, men det ska vara lika bekvämt och helst inte dyrare att köpa dessa 
CSR relaterade produkterna jämfört med andra. 
 
Konsumenten är positivt inställd till att företag tar sitt etiska och sociala ansvar. 
Det som är oerhört intressant är att konsumenten tycker att det är upp till 
företagen att ta sitt etiska och sociala ansvar och att det inte ligger på 
konsumenten själv. Konsumenten kan tänka sig att bojkotta ett företag som agerar 
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oetiskt men är något som sällan förekommer. Dessutom krävs det att flera 
medkonsumenter ska bojkotta ett företag för att den enskilda konsumenten själv 
ska göra det.  
 
Brist på motivation och hängivenhet kring ämnet ligger i informationsbehovet. 
För att begrepp som CSR ska kunna slå igenom krävs tydlig information till 
konsumenten för att denne ska vilja engagera sig och ha det i åtanke under sin 
beslutsprocess.  
 
Den  svenska konsumenten är inte konsekvent i ord och handling. Det vill säga att 
konsumenten inte agerar etiskt i sin köpbeslutsprocess, trots att denne tycker det 
är viktigt att företag tar sitt etiska och sociala ansvar. Vi anser att mer information 
kommer leda till att konsumenten, som är företagets viktigaste intressent, kommer 
att ha CSR i åtanke under sin köpbeslutsprocess och därmed bidra till ett etiskt 
och socialt ansvar gentemot omgivningen. 
 
 
7.2 Fortsatt forskning 
 
Syftet med denna uppsats är att få en ökad förståelse för den svenska 
konsumentens uppfattning om CSR samt hur detta påverkar dennes agerande i en 
reell köpsituation.   
 
På grund av tids- och resursbegränsningar har vi varit tvungna att avgränsa oss till 
Malmö- Lundområdet men även till antalet intervjuer. Vi kan därför inte förlita 
oss på att vårt resultat stämmer för alla svenska konsumenter. Det hade därför 
varit av intresse att utföra en mer omfattande undersökning för att eventuellt få 
fram ytterligare information kring ämnet, exempelvis andra faktorer som kan 
påverka konsumenten i en etisk köpsituation.  
 
Vi har inte tagit hänsyn till att faktorer såsom kön, ålder, social klass, kultur, 
intellekt etc. kan påverka ett beteende. Dessa faktorer kan ha betydelse för vissa, 
men ändras oftast från situation till situation. En utförligare studie skulle 
eventuellt kunna påvisa att dessa faktorer skulle ha en avgörande roll i en 
konsuments köpbeslutsprocess utav etisk karaktär. 
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